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RESUMO

O tema de estudo deste trabalho € a marca de calcados plésticos
Melissa e o0 objetivo da pesquisa € analisar se a faixa etaria das consumidoras
possui influéncia no modo como percebem e interpretam a marca. Para tanto, o
referencial tedrico foi estruturado com base nos aspectos relacionados a
identidade e posicionamento de marca, comportamento do consumidor e
questbes que englobam o publico feminino e diferentes faixas etarias. O
meétodo utilizado para tal feito foi por meio da pesquisa qualitativa, através de
entrevistas realizadas com 12 consumidoras da marca, divididas em geracao X,
Y e Z. Os resultados obtidos através da andlise das respostas, em insercao
com o referencial tedrico, revelam que a marca se utiliza de diversas
plataformas para atingir os consumidores e € associada, principalmente, com
aspectos ligados a juventude, estilo e diferenciacédo. Entretanto, ficou evidente
gue nao existe, de fato, uma divisédo de pensamentos e atitudes pautada pelas
geracdes, mas sim, uma percepc¢ao de acordo com aspectos influenciadores no
comportamento do consumidor, como 0S grupos com 0S quais convive, o meio
a qual esta inserida e os fatores culturais presentes na sociedade, que sdo
interpretados de maneiras distintas por cada pessoa.

PALAVRAS-CHAVE - Marca, identidade, posicionamento, faixa etaria,
Melissa.



ABSTRACT

This work intends to study the plastic shoe brand Melissa and research
whether the consumers' age group influences the way they absorb and interpret
the brand. In order to achieve this, the theoretical basis was structured based
on identity and brand positioning aspects, consumer behavior, and issues
surrounding the female gender and the age groups involved. Qualitative
research was employed as the main method to verify this hypothesis, through
interviews with 12 of the brand consumers, divided on X, Y and Z generations.
The results gathered by analyzing the answers mostly point that Melissa uses
various platforms to reach consumers and is associated with aspects linked to
youthfulness, style and differentiation. However, it became evident that there
isn't, in fact, a thought and attitude divide based solely on generation, but a
perception according to the influential aspects on consumer behavior, like the
groups they live with, their surroundings, and cultural factors present in society,

which are interpreted distinctively by each person.

KEYWORDS - brand, identity, positioning, age group, Melissa.
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1 INTRODUCAO

A disputa pela atencédo do consumidor esta cada vez maior. Vivemos em
um mercado extremamente competitivo, e as empresas buscam meios de
consolidar sua marca. Em consequéncia disso, 0 posicionamento da marca e
sua identidade, como um todo, séo fatores de fundamental importéancia para
criar um relacionamento estavel e fazer com que o seu produto ou servico seja
desejado, adquirido ou consumido. Entretanto, para criar esse vinculo entre
marca e consumidor, e fazer com que ela se relacione de fato com ele e
compre o produto, € necessario conhecer o publico pretendido.

O comportamento do consumidor € um estudo importante no processo
de comunicacdo publicitaria. As pessoas mudam seus hébitos de consumo
diante de fatores influenciadores e adquirem novos valores, comportamentos e
ideias na medida em que amadurecem ou passam por alguma situacao
especifica. A percepcéo das marcas varia de acordo com fatores que envolvem
o ser humano, desde o género e faixa etaria, até o lugar onde vive, assim como
a classe econdmica. Séo fatores de diferenciacdo consolidados. Sabidamente
existem outros. Esses, no entanto, possuem uma trajetéria clara em termos de
pesquisa e de disponibilidade bibliografica a respeito do assunto.

Diante do exposto e a fim de compreender como o publico feminino de
idades distintas se comporta, escolheu-se como objeto para este trabalho de
conclusdo, a Melissa — um produto icone de moda do mercado nacional e
internacional.

Atuante no mercado h& 36 anos, a marca de calcados plasticos Melissa
pertence ao grande grupo Grendene, empresa gaucha do ramo calcadista que
também é dona de outras marcas como Grendha, Zaxy e Rider. Na tentativa de
agregar valor a marca, a Melissa, sempre esta em sintonia com as tendéncias
atuais, se preocupa em criar modelos, através do lancamento de duas cole¢des
por ano, de diversas cores e estilos que podem se transformar em objetos de
desejo de diferentes geracdes. Uma das preocupacdes da Melissa € investir no
desenvolvimento de seus produtos e de sua comunicagdo, que sempre foi
muito bem trabalhada.

Além disso, a qualidade de seus produtos é logo perceptivel. O material
padrao (PVC) utilizado em seus produtos € de qualidade superior a muitos
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outros calcados da mesma categoria. Este material ndo agride o meio ambiente
e € o melhor termomoldavel flexivel que existe, pois além de oferecer maior
resisténcia, é confortavel.! Ainda, outro ponto positivo da marca e que reativa a
memoria afetiva do consumidor € o cheiro semelhante ao de chiclete presente
nos calcados, que se manttm o mesmo desde 0 seu surgimento. Esse
desenvolvimento de novas tecnologias na producdo dos cal¢cados é ainda mais
positivo para agregar inovacéo, valor e sofisticacdo a marca.

Ainda, os numeros da Grendene e, consequentemente, da Melissa,
demonstram a relevancia da marca no cenario atual. No terceiro trimestre de
2015, a marca Grendene obteve lucro de R$ 133,5 milh6es, avancando 5,9%
em relacdo ao mesmo periodo do ano passado.? J4 o faturamento estimado da
Melissa, se encontra em R$ 600 milhdes.>

A Melissa possui consumidoras de diferentes faixas etarias, o que faz
com que a empresa tenha a necessidade de abranger publicos que pensam e
se comportam de maneiras distintas. Além disso, apds tantos anos, a marca
possui relacdo com consumidoras que ja foram, por exemplo, presenteadas
com o calgcado em sua infancia e, atualmente, ja fazem isso com suas filhas e
até mesmo netas. Isso se da, principalmente, em consequéncia da diversidade
de produtos que a marca se preocupa em oferecer. A linha Melissinha,
destinada aos bebés, € um exemplo de que a marca ndo quer atingir apenas
um publico, e sim, fazer com que criancas, adolescentes, jovens e idosas
possam utilizar e adquirir o produto. Muito mais do que entender o consumidor,
€ importante compreendé-lo e estudar sua percepgao com a marca.

Diante disso, de um modo geral, este estudo analisa, em termos
qualitativos, como e se a faixa etaria € um fator que determina o modo como as
consumidoras da Melissa percebem a marca, ou seja, se podem ser
identificadas percepcbes comuns na relagcdo que as consumidoras de
diferentes geracdes possuem com a marca.

Para dar conta dos objetivos propostos, este trabalho sera dividido em

trés capitulos principais, onde sao dissecados aspectos tedricos e realizado um

! Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-
?Istico.html>. Acesso em: 06 dez. 2015.

Disponivel em: <http://fexame.abril.com.br/negocios/noticias/lucro-liquido-da-grendene-sobe-5-
9-no-3o-trimestre>. Acesso em: 06 dez. 2015.
3 Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-
plstico.html>. Acesso em: 06 dez. 2015.


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html
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pequeno apanhado da histéria da Melissa, para que o leitor possa tomar
conhecimento do assunto e compreender questdes abordadas na anélise deste
trabalho.

O primeiro capitulo deste estudo envolve conceitos relativos a marca,
especialmente dois fatores: posicionamento e identidade. Nesta etapa, busca-
se compreender como 0 posicionamento da marca pode fazer com que ela se
diferencie dos concorrentes e seja mais lembrada pelos consumidores. N&o
menos importante, e diretamente ligada ao modo como a marca se posiciona,
esta a identidade, responsavel pelo fortalecimento e sustentacdo da mesma.
Neste estudo, dividiu-se a identidade da marca em quatro eixos de analise:
marca como produto, marca como organiza¢do, marca como pessoa e marca
como simbolo, a fim de verificar como cada uma destas linhas é associada na
mente do consumidor.

Uma vez compreendidos o0s aspectos relacionados a marca,
posicionamento e identidade, o segundo capitulo expde aspectos referentes as
variaveis comportamentais. Neste momento do estudo, sdo abordadas
caracteristicas de género e faixa etaria, que influenciam diretamente no modo
de se comportar do ser humano.

O terceiro e ultimo capitulo compreende uma exploracao do objeto de
estudo (a Melissa), resgatando alguns acontecimentos ao longo da sua
trajetéria e particularidades da marca, para que se possa realizar o cruzamento
com as informacdes coletadas.

Para a analise deste estudo, o percurso metodol6gico escolhido é de
carater qualitativo, por meio de entrevistas (baseadas num roteiro) com
mulheres de diferentes faixas etarias que consomem a marca Melissa,
divididas em geracdo X, Y e Z. A avaliagdo sera realizada com base nas
entrevistas e nos dados obtidos através do embasamento tedrico dos primeiros
capitulos, focando principalmente na percepcdo que as consumidoras tiveram
acerca da identidade e posicionamento da Melissa, presente nos quatro eixos:
a marca como produto, como organizagdo, como pessoa e como simbolo.

Esta pesquisa reflete o interesse da pesquisadora em aprofundar os
conhecimentos que envolvem a constru¢cdo de um posicionamento e identidade

de marca, bem como o comportamento de compra do ser humano, perante
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uma sociedade de comunicagcdo extrema, mas também de muita concorréncia

e disputa por espago.
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2 MARCA: POSICIONAMENTO E IDENTIDADE

As marcas s&o componentes fundamentais do marketing
contemporaneo. E praticamente impensavel imaginar algum produto, servico
ou instituicdo que, hoje, ndo possua, em algum nivel, a aplicacdo de algum
aspecto relacionado as técnicas e teorias de gestdo de marcas. No entanto,
mesmo sendo algo tdo presente, € somente em meados do século XX que
comecaram as discussbes mais profundas e elaboradas a respeito deste
assunto.

Existem inUmeras abordagens e conceitos relacionados ao mundo das
marcas, bem como diversas ramificacdbes e subcampos que englobam a
construcdo e o estudo das mesmas. Este capitulo oferece uma perspectiva
conceitual e trabalha com definicbes que sédo especificamente direcionadas aos
objetivos projetados para esta pesquisa: conceitos, posicionamento e
identidade.

2.1 Conceitos e funcdes da marca

As marcas sdo componentes fundamentais do marketing, porém,
somente em meados do século XX € que comecaram discussfes mais
aprofundadas a respeito deste assunto. Tavares (2008, p. 9) menciona o
conceito de marca segundo a AMA (American Marketing Association), como
sendo “um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado com
a funcdo de identificar bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencid-los da concorréncia.” Semelhante a essa

definicdo, Aaker (1998, p. 7) afirma que:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um
logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

Entretanto, algumas pessoas confundem nome com marca, que,

segundo Calkins (2006), ndo é a mesma coisa.



15

Uma marca é um conjunto de associacdes vinculadas a um nome,
sinal ou simbolo, relacionadas a um produto ou servico. A diferenca
entre um nome e uma marca € que um nome nao tem associacoes; é
simplesmente um nome. Um nome torna-se uma marca quando as
pessoas o0 vinculam a outras coisas. (CALKINS, 2006, p. 1).

Muitas vezes, a marca vale mais do que o préprio produto ou o valor
financeiro da propria empresa. Um bom exemplo é o mencionado por Kotler
(1999) apud Tavares (2003) onde expde que “a interbrand* estima que a Coca-
Cola valha 35 bilhdes de ddlares, muito mais do que todas as suas fabricas”.

Tavares (2003, p. 45) continua afirmando que:

A marca vale mais do que o produto e até a empresa, pois a ela é
dado um papel de representar uma identidade e de significacdo que
constréi a imagem da empresa junto ao mercado e na mente dos
compradores e stakeholders (interessados na forga da marca; por
exemplo, os acionistas).

De acordo com Martins (1999) apud Tavares (2003) “a marca € a mina
de ouro do negdcio, pois quando bem construida, oferece diferenciacéo e valor;
€ uma entidade com personalidade e independente, e esta além do produto.”
Em uma linha semelhante de pensamento, Calkins (2006, p. 2) contribui
afirmando que “as marcas tém habilidade notavel em impactar o modo como as
pessoas veem o0s produtos. Raramente, 0os consumidores veem apenas um
produto ou servigo; veem o produto associado a marca”, ou seja, 0S
consumidores percebem que o produto € modelado pela marca e esta
diretamente ligado a ela. Fica claro, entdo, que marca ndo € produto. Na
perspectiva de Neumeier (2008) acrescenta que a marca € um sentimento

visceral de uma pessoa sobre um produto, servico ou organizacgao.

O que transforma um produto (ou servigo) em marca € o modo pelo
qgual ele é apresentado e comunicado ao mercado: a embalagem,
apoio de pontos de venda, literatura de venda, relagbes publicas,
publicidade e patrocinio, bem como a politica de precos e os canais
de distribuicdo. Esses fatores, separadamente ou em conjunto,
podem contribuir para uma imagem lapidada que os compradores
dessa marca em particular terdo desenvolvido ao longo do tempo, a
respeito do que a marca pode oferecer — tanto os beneficios fisicos e
funcionais que ela oferece como as satisfacdes emocionais a ela
associadas. (JONES, 2004, p. 79)

4 Companhia que trabalha com marcas globais
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Complementando as afirmagfes acima, Wheeler (2008, p. 12) diz que
“a marca € a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente
de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma
empresa.” A autora continua, ainda, mencionando que as pessoas
(consumidores) criam uma relacdo com as marcas, compram, confiam, se

apaixonam e sdo fiéis a elas.

A criacdo de uma marca envolve a construcdo de estruturas mentais
para ajudar os consumidores a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos de um modo que esclareca sua tomada de
decisdes e forneca valor para a empresa. A chave para estabelecer
uma marca € os consumidores perceberem diferencas entre marcas
de uma categoria de produto. (KELLER; MACHADO, 2005, p. 10)

Essas diferencas estéo ligadas com os atributos e beneficios do produto,
0S quais sdo percebidos de maneiras distintas por diferentes grupos de
consumidores, pois cada um deles baseia-se nas suas experiéncias. De acordo
com Sampaio (2004, p. 25), “a marca, do ponto de vista do consumidor, é a
sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em
relacdo a um produto, servigo, empresa, instituicdo ou, mesmo, pessoa.” O
autor ainda acrescenta que “ela representa um conglomerado de fatos,
sentimentos, atitudes, crencas e valores que se relacionam aquele conjunto de

nome(s) e simbolo(s).”

A marca age como um facilitador operacional, eliminando processos
de deciséo relativamente complexos a cada momento da existéncia;
como um elemento catalisador, acelerando — de forma segura —
esses processos decisérios; e como forma de expressdo social,
transformando essas decisbes em fatos de interagdo social.
(SAMPAIO, 2004, p. 25)

Também é necessario discutir o papel da marca dentro da publicidade
ou da comunicacdo como um todo. A respeito disso, Jones (2004, p. 35) diz

que:

O conceito de marca € fundamentalmente importante para o
entendimento dos efeitos da publicidade a longo prazo. E a
publicidade que transforma um produto com beneficios apenas
funcionais em uma marca que ofereca ao consumidor recompensas
psicoldgicas além daquelas funcionais.
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A partir disso, Jones (2004, p. 37) define marca como “um produto que
oferece beneficios funcionais além dos valores agregados que 0s

consumidores valorizam o bastante para adquiri-lo.”

As marcas sao reais nas mentes dos consumidores. As marcas fortes
existem porque se tornaram profundamente enraizadas nas mentes
dos consumidores e fazem parte da trama das vidas das pessoas.
Elas se tornam parte dessa trama porque as pessoas estao dispostas
a responder as marcas e as maneiras como elas sdo apresentadas e
a publicidade é frequentemente o aspecto mais visivel e extremo
disso. (JONES, 2004, p. 89)

Essas marcas fortes e sélidas podem trazer uma série de beneficios
diretos para os produtos, servicos e empresas. Alguns exemplos trazidos por

Sampaio (2004, p. 85), elucidam bem essa questéo:

- Menor vulnerabilidade a ac¢Bes competitivas de marketing da
concorréncia,

- Menor vulnerabilidade a variag6es do mercado e da economia;

- Aumento constante da efetividade e retorno dos investimentos em
marketing;

- Colaboragdo dos proprios consumidores no aprimoramento dos
produtos e servigos;

- Maiores perspectivas de extensado de marca.

Além disso, Aaker (1996) nos diz que uma identidade coorporativa e
uma posicdo de marca soélidas e coerentes fazem com que as pessoas as
recordem com mais facilidade. O que nos interessa é mais facil de lembrar do
gue aquilo que é tedioso, ou seja, marcas sem personalidade e identidade
tendem a ndo serem recordadas.

Percebe-se, portanto, que uma marca bem construida ndo sé atrai o
consumidor pelo que ela é ou pelos produtos ou servicos que oferece, mas
também pelas associacbes com as quais esta atrelada. Assim, para a
construcdo de uma marca, faz-se necessaria uma boa identidade e um bom
posicionamento no mercado, a fim de criar uma relacdo proxima e eficaz com
0os consumidores. A seguir, sera discutido com maior detalhamento e
abrangéncia sobre esses dois fatores, extremamente importantes e

determinantes na vida do produto e da marca como um todo.
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2.1.1 Posicionamento

Apés as discussdes acerca do conceito de marca e seu fundamental
papel na publicidade e nas empresas ou organizacfes, vé-se a necessidade de
abordar a importancia do posicionamento da marca, visto que este
desempenha um papel fundamental no marketing moderno.

Conforme Kotler (1991) apud Hooley (1996, p. 238), 0 posicionamento
descreve aos consumidores 0 modo como a empresa se difere dos seus
concorrentes, sejam eles atuais ou potenciais. O autor afirma que o
posicionamento “torna-se o projeto efetivo da imagem da empresa de forma
qgue os clientes-alvo entendam e apreciem a posi¢cdo da empresa em relacéo
aos seus concorrentes.”

Concordando com essa perspectiva, Tavares (2008, p. 180) descreve
que o posicionamento pode ser definido como “o desenvolvimento de uma
proposicdo de valor e o estabelecimento de como a empresa se propde a
entrega-la aos clientes de maneira diferenciada da concorréncia.” Assim como
Kotler e Armstrong (2007, p. 180) exp6em que 0 posicionamento € composto
de um conjunto de percepcdes, impressdes e sensagdes que o consumidor tem
de um determinado produto em relagdo aos seus concorrentes. Ou seja, existe
uma comparacdo de produtos e marcas veemente e inevitdvel no mercado
consumidor, através desses trés fatores mencionados acima: percepcoes,
impressoes e sensacoes.

A percepc¢do que as pessoas tém do produto é fundamental para que a
marca saiba o modo mais adequado de se posicionar. Nelson (1999) apud
Tavares (2008) afirma que “mesmo consumidores com aparentemente o
mesmo gosto compram diferentes marcas, por causa de sua diferenca de
percepcao dos varios niveis de atributos da marca ou do conjunto considerado
para a sua escolha.”

A tarefa de diferenciacdo no mercado consiste em trés etapas: identificar
possiveis diferengas de valor para o consumidor, que possuam vantagens
competitivas sobre as quais se possa construir uma posi¢ao; escolher as
vantagens competitivas mais adequadas; e, entdo, selecionar uma estratégia

de posicionamento geral. Apds estas etapas, a empresa deve, finalmente,
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comunicar e entregar de maneira eficiente a posicdo escolhida ao mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, 181).

Percebe-se, entdo, que 0 posicionamento também €& um meio de
diferenciar as marcas e, sobretudo, de fazer com que a empresa entenda como
ela é vista no mercado e saiba qual a melhor maneira para se destacar. E,
nesta questdo de exposicdo ao mercado e preocupagao com a concorréncia,
Furrier (2008, p. 167) deixa bem clara sua posi¢cao ao mencionar que:

A questdo do posicionamento de marca adquire uma importancia
maior em funcdo da realidade do mercado. Os concorrentes nao sé
contribuem para maior pressdo sobre os precos e para a variedade
de marcas, mas também deixam menos lacunas a serem exploradas
e segmentos mais estreitos, atingidos por meio de canais de midia e
de distribuicdo especializados.

Ainda nessa linha de pensamento, de acordo com Keller e Machado

(2006) o posicionamento:

Implica descobrir a ‘localizagao’ adequada na mente de um grupo de
consumidores ou segmento de mercado, de modo que eles pensem
em um produto ou servico do modo desejado. Um bom
posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing,
esclarecendo o significado da marca, como ela é exclusiva ou similar
as marcas concorrentes e por que os consumidores devem preferi-la.

A partir disso, fica clara a importédncia da marca em construir um
relacionamento com seus consumidores. Para Jones (2004, p. 78) “se a marca
nao estiver de algum modo “na mente” de seu mercado-alvo, podera, na
melhor da hipéteses, representar apenas uma compra aleatéria.” No
pensamento de Ries e Trout (1993, p. 4) “o “approach”™ basico do
posicionamento ndo € criar alguma coisa de novo e diferente, mas manipular o
que ja esta la dentro da mente, e realinhavar as conexdes que ja existem.” Os
autores trazem essa questdo, pois hoje vivemos em uma sociedade saturada

de comunicacao e de informagao.

Para se defender do volume de comunica¢éo diaria, a mente filtra e
rejeita muita informacgé&o que lhe chega. De uma forma geral, a mente
sé aceita aquilo que de certa forma coincide com o seu conhecimento
ou com a sua experiéncia anterior. (RIES e TROUT, 1993, p. 5).

® Termo que significa abordagem, em portugués.
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Para uma abordagem mais eficiente, o ideal € simplificar a mensagem
de forma clara e coesa. Na comunicacdo, o0 menos € mais. No momento de
comunicar, é preciso concentrar-se no lado do receptor, nas percepcdes do

cliente potencial. Ries e Trout (1993, p. 7) afirmam que:

Revertendo o processo, focalizando mais o cliente do que o produto,
vocé simplifica a selecdo. E também aprende conceitos e principios
gque podem melhorar imensamente a efetividade da sua
comunicacao.

Nesta linha de focar o posicionamento mais no cliente (consumidor),

Tavares, (2008, p. 180) expde que:

O posicionamento corresponde ao ato de vincular uma faceta da
marca a algum ponto de referéncia relacionado ao que o consumidor
valoriza para a satisfacdo de suas expectativas, necessidades e
desejos. Envolve a determinacdo de sua estrutura de conhecimento
na memdéria para acomodar a marca, a partir de um estimulo que a
associe a essa estrutura de conhecimento. Essa estrutura de
conhecimento envolve as caracteristicas e atributos compartilhados
com outros produtos da categoria e aqueles que vao conferir
distincdo a marca.

Ainda na conceituacdo focada ao cliente, Arnold (1992) apud Martins
(2002, p. 45) diz que:

O objetivo do posicionamento € incorporar os atributos da oferta ao
conceito da marca. Se a marca transmite uma personalidade sensivel
e integral, todas as atividades programadas para comunicar essa
mensagem devem conter a mesma concepc¢do de posicionamento.
Cada uma das experiéncias individuais dos consumidores pode,
entdo, reforcar a posi¢cdo basica que sera aceita por eles como a
imagem da marca, sendo que ndo ha dissonancia entre a mensagem
e a experiéncia.

Isso estd diretamente relacionado com a escolha do publico-alvo, ou
seja, é necessario pensar bem na escolha dos consumidores a serem atingidos
para que a comunicacado seja eficiente. Para Keller e Machado (2005, p. 70)
“identificar o publico-alvo € importante porque diferentes consumidores podem
ter diferentes estruturas de conhecimento de marca e, por isso, diferentes
percepgcdes e preferéncias.” Concordando com essa perspectiva, Tavares
(2008, p. 181) diz que “um posicionamento efetivo requer, portanto, boa
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compreensao das caracteristicas das varias classes e do mercado-alvo,
associando-os aos atributos, beneficios e associa¢des desejadas ao produto.”

Entretanto, Tybout e Sternthal (2006, p. 13) acrescentam que
“as vezes, uma marca € posicionada para mais de um alvo. De fato, uma
estratégia comum de crescimento € procurar outros alvos quando a demanda
do alvo inicial torna-se saturada.”

Para Furrier (2008, p. 184) “uma estratégia adequada de posicionamento
requer mostrar ndo apenas que a marca faz parte de uma categoria, mas
também quais as razdes pelas quais ela deve domina-la.” Fala-se aqui em
categoria de produtos, em fazer com que o consumidor saiba a qual categoria
ou segmento o produto pertence e consiga reconhecé-lo de imediato. Nesse
sentido, Jain (1997) apud Furrier (2008, 172) afirma que “o posicionamento
envolve ainda a alocacdo de uma marca naguela parte do mercado em que

sera recepcionada de modo favoravel comparada as marcas concorrentes.”

As grandes marcas tém mais que um posicionamento ou posi¢ao
dominante no mercado: elas tém uma determinada posi¢do quanto a
categoria de produto. E essa posicdo, essa concepcdo que da
energia & marca e alimenta as transformacg8es que ela opera sobre os
produtos para transforma-los de acordo com o seu ideal. E essa
concepcgdo que justifica a existéncia da marca, sua razdo de ser no
mercado e fornece um fio condutor a sua evolugdo no tempo.
(KAPFERER, 2004, p. 42)

Os consumidores, na maioria das vezes, sao sobrecarregados com
informagbes sobre produtos ou servicos e, feliz ou infelizmente, nao
conseguem reavaliar sua posicdo toda vez que tomam uma decisdo de
compra. A respeito disso, Kotler e Armstrong (2007, p. 180) asseguram que
“para simplificar o processo de compra, eles organizam os produtos, servigos e
empresas em categorias e 0s ‘posicionam’ em sua mente.” Esse processo
ocorre de forma involuntaria e ndo necessita, de forma direta, da ajuda dos
profissionais de marketing. Entretanto, como afirmam os autores, “esses
profissionais n&do querem deixar a posi¢gao dos seus produtos ao Iéu”, ou seja,
eles necessitam planejar o posicionamento de forma que dé ao seu produto
mais vantagens nos mercados-alvo escolhidos.

O posicionamento de marca “deve dar ao consumidor uma razao

convincente para preferi-la e compra-la em face das outras ofertas disponiveis
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no mercado” (TAVARES, 2008, p. 182). Neste sentido, o autor afirma que a
perspectiva estratégica do posicionamento esta ligada a relacdo da empresa e,
mais precisamente, da marca com o consumidor.

Segundo o pensamento de Toledo apud Motta e Oliveira (2012, p. 129),

0 posicionamento é:

Responséavel por formar uma imagem, também influenciada por
outros fatores do ambiente de marketing e, especialmente, pela
consisténcia entre o que € comunicado e o que é ofertado pela
empresa aos olhos dos consumidores atuais e potenciais.

Entretanto, Furrier (2008) afirma que nao existe uma sé definicdo do que
€ posicionamento. O autor comenta que existem diversos termos que podem
servir de complemento ou que estdo relacionados, como: “posi¢cédo do produto,
posicdo, posicionamento de produto, posicionamento de mercado, que
mostram também uma sobreposicdo dos conceitos e suas aplicagdes.” Ou
seja, entende-se aqui, que estes termos também séo aceitos quando estamos
falando do conceito de posicionamento e, portanto, colaboram com o
entendimento de como este se aplica no mercado consumidor e no mundo da
comunicacao e da publicidade.

Ainda assim, ap6s as varias dissertacdes acerca do conceito de
posicionamento, € necessario pensa-lo, também, na pratica. Ou seja, ndo basta
apenas que a marca diga ou escreva que possui determinado
posicionamento/comportamento. E preciso que ela comprove o que, de fato,
esta dizendo ser. Nesse sentido, Furrier (2008, p. 164) afirma que:

A pratica do posicionamento desempenha um papel fundamental no
marketing moderno, sugerindo ao cliente maneiras pelas quais a
empresa difere dos concorrentes atuais e potenciais. O
posicionamento torna-se a projecdo desejada da imagem da marca
na mente dos clientes em relacdo a concorréncia.

Em se tratando de aplicar o posicionamento na prética, € importante
saber, entdo, para que ele realmente serve. Nessa perspectiva, Wheeler (2008,
p. 46) assegura que “o posicionamento € desenvolvido para criar aberturas em
um mercado que estd em continua mudanca, um mercado no qual os
consumidores estao saturados com produtos e mensagens.” O posicionamento

deve se aproveitar das mudancas que ocorrem no mercado, em termos de
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tecnologia e tendéncias de marketing, para chamar a atencdo do consumidor.
A marca ou empresa tem o dever, portanto, de transformar os obstaculos
gerados pela saturacdo na mente das pessoas, em oportunidades de mercado.

Chegamos até aqui com muitas definicbes e discussbes acerca do
conceito de posicionamento. Porém, mais do que saber se posicionar no
mercado, é necessario que a marca ou empresa sustente essa posicao ao
longo do tempo. Ou seja, uma vez que a posicdo da marca esteja bem
estabelecida, deve-se focar na sua sustentacdo (TYBOUT; STERNTHAL, 2006,
p. 21). Isso ndo significa que a marca ndo possa modificar um pouco o seu

modo de pensar.

[...] na maioria dos casos, alguma modificacdo de posicdo é
necesséaria para sustentar a marca no decorrer do tempo. Duas
classes de estratégias podem ser usadas para enriquecer a posi¢ao
de uma marca. A primeira é fortalecé-la, que envolve manter a
mesma marca e posicdo para tornar 0 posicionamento mais atraente.
A segunda envolve alavancagem, em que um posicionamento é
usado para estender a equidade da marca para novos produtos.
(KELLER apud TYBOUT; STERNTHAL, 2006, p. 21)

Entretanto, mais do que simplesmente ter um posicionamento e
modificd-lo ou amplia-lo, é preciso coloca-lo em pratica. Em relacdo a isso,
Kotler e Armstrong (2007, p. 182) expdem que “as empresas precisam fazer
muito mais do que simplesmente alardear sua posi¢cdo em slogans e frases de
efeito em anuncios. Elas primeiro precisam dar vida ao slogan.” Por exemplo,
se uma rede de supermercados tem como afirmativa o fato de proporcionar ao
cliente um atendimento rapido e compra facil, € necessario que essa empresa
realmente cumpra com 0 que a sua posicdo diz. Mais do que dizer, é preciso
mostrar ser.

Para trazer essa questao mais préxima do real, pensemos, por exemplo,
na rede de supermercados Pao de AcuUcar, que admite primar pela
conveniéncia e pelo conforto, e se posiciona como um supermercado de
vizinhanga, que esta proximo do consumidor. Para isso, a rede se empenha, de
fato, para fazer com que essa posicdo seja a realidade do dia a dia, se
inserindo em diversos pontos das cidades em que esta presente, oferecendo

uma grande variedade de itens, permitindo o sistema drive thru (na capital
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paulista), onde as pessoas podem retirar suas compras feitas pela internet,
entre outras questdes.

Kotler e Armstrong (2007, p. 180) afirmam que “ao planejar suas
estratégias de posicionamento, os profissionais de marketing com frequéncia
preparam mapas perceptuais do posicionamento”, ou seja, quadros que
mostram as percep¢bes dos consumidores acerca de suas marcas em
comparagao com a concorréncia em importantes dimensdes de compra. Desta
forma, esses profissionais sabem mais assertivamente onde agir e como
posicionar a sua empresa e a sua marca para trazer resultados eficientes e
eficazes.

Analisando 0s conceitos propostos até aqui, entende-se, entdo, que o
posicionamento também implica em descobrir o ponto certo a atingir o
consumidor, para que este entenda o produto como aquela marca deseja.
Notou-se, inclusive, que alguns autores utilizaram o termo “manipular” quando
trataram da definicdo de posicionamento, pois é através dele que a marca
chegara exatamente aonde quer, na mente do consumidor.

Com base no que foi apresentado pelos autores, compreende-se que €
necessario que o posicionamento vise o consumidor, o que ele valoriza, suas
expectativas e necessidades em relagdo ao produto, para convencé-lo de suas
vantagens e beneficios. E importante posicionar o produto de maneira distinta
dos concorrentes, para atrair o grupo de consumidores desejado com a maior
clareza possivel, pois, muitas vezes, as pessoas confundem um produto com
outro quando estdo no supermercado, onde eles estdo expostos lado a lado
por categorias, por exemplo.

Dito isso, deve-se atentar, juntamente com as questdes relacionadas ao
posicionamento da marca, sua identidade como um todo. Para se posicionar de
maneira a se destacar no mercado, o que ja falamos que é de suma
importancia, todo produto ou servigo precisa de uma personalidade prépria, a
fim de ser identificado e distinguido facilmente dos concorrentes. A identidade
esta diretamente ligada a maneira como a marca se posiciona, pois € a base
para a criacdo e fortalecimento de uma posicdo e, por isso, deve estar bem

fixada a marca.
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2.1.2 ldentidade

A identidade de uma marca é o que proporciona sentido, finalidade e
significado a ela (AAKER, 1996, p. 80). Também sera o modo como o
consumidor ira identifica-la, através das associacdes que ele ira fazer para

conseguir reconhecé-la de maneira Unica.

A identidade da marca € um conjunto exclusivo de associacdes com a
marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associagfes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da
organizacdo. (AAKER, 1996, p. 80).

A necessidade de uma identidade de marca comeca pelo fato de que
hoje o mercado esta saturado de informacées. Todos querem comunicar, todos
guerem vender e, por esse motivo, € muito mais dificil se destacar e mostrar
sua existéncia. Além disso, as empresas e organizacdes se mostram com um
marketing muito semelhante e, se vocé ndo se alinhar aquele tipo de
comunicacao, corre o risco de se distanciar do mercado consumidor.

No pensamento de Aaker (1996, p. 80), a identidade da marca deve
auxiliar a estabelecer um relacionamento entre marca e cliente, através de uma
proposta de valor que envolva beneficios funcionais, emocionais e de auto-
expressao. Kapferer (2004, p. 83) expde que “a identidade coloca a questao do
traco Unico e da permanéncia do emissor, da marca ou das particularidades no
tempo.” Isso quer dizer que a sua esséncia ndo muda, o que muda sdo
algumas caracteristicas ao longo do tempo, a fim de aperfeicoar a imagem da
marca e torna-la mais eficiente para com o publico-alvo.

No pensamento de Khauaja (2008, p. 80), “uma marca forte deve ter
uma identidade rica e clara para formar uma imagem sélida e pertinente na
mente dos consumidores”. O autor ainda completa dizendo que se a empresa
ou organizacao for eficiente e eficaz na constru¢cdo da sua marca, a percepcao
dos consumidores sera equivalente a identidade da marca, representando para
eles aquilo que a empresa realmente quer que sua marca signifiqgue
(KHAUAJA, 2008, p. 80).

Entretanto, a identidade é diferente da imagem da marca. Identidade é

um conceito de emissédo, e a imagem € um conceito de recepcdo. Ou seja, a
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identidade € a compreensao que a marca tem de si mesma, e a imagem é
como o publico percebe essa marca, € a decodificagdo dos sinais emitidos por
ela (KAPFERER, 2004, p. 86).

A identidade de uma empresa, por exemplo, € aquilo que permite a
organizacao, ou parte dela, ter a sensacao de existir como um ser especifico e
coerente, assumindo sua historia e ocupando um espaco em relacdo aos
outros (KAPFERER, 2004, p. 84).

Entretanto, € de suma importancia que a identidade da marca mostre
sinais para o seu reconhecimento, seus valores e diferencas. Para isso, ela
consiste basicamente em elementos organizados em quatro perspectivas de
associagdes: a marca como produto, a marca como organizagdo, a marca

como pessoa e a marca como simbolo.

2.1.2.1 A marca como produto

Os consumidores, na maioria das vezes, associam a marca a um ou
mais produtos. Por exemplo, se falamos em Visa, logo lembramos de cartdes
de crédito, Kibon nos remete a sorvete, Dell lembra computadores, Canon logo
pensamos em cameras fotograficas, e assim poderiam ser citadas inUmeras
outras associacfes. Existem também aquelas marcas que serdo, com
frequéncia, as Unicas a serem lembradas no seu segmento de produto, é o
caso de Band-Aid (curativo adesivo) e Xerox (fotocopiadora).

Para Aaker (1996), o propésito de vincular uma marca a uma classe de
produtos ndo é fazer com que as pessoas lembrem da classe quando a marca
for mencionada, mas sim o contrario. O que realmente importa é conseguir que
a marca seja lembrada quando se falar da classe do produto, ou seja, as
pessoas devem responder ‘Omo’ quando tiverem que comprar sabdo em po.

Em relacdo a isso, Aaker (1996, p. 93) diz que “os atributos diretamente
relacionados a aquisi¢do ou a utilizagcdo de um produto podem proporcionar
beneficios funcionais e ocasionalmente emocionais para os clientes”. Ou seja,
pode-se criar uma proposta de valor, oferecendo beneficios, como recursos ou
Servigos.

Entretanto, o problema, segundo Aaker (1996, p. 93) “é que os atributos

do produto tendem a ser o foco dos esforcos de identidade, excluindo outras
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perspectivas que podem adicionar valor e diferenciacdo a marca”. Em relacao a
isso, Tavares (2008, p. 10) afirma que “o valor de uma marca decorre de sua
capacidade de proporcionar experiéncias para o seu consumidor, despertando
sua preferéncia e lealdade”. Ou seja, € necessario que a marca chame a
atencdo do publico, para que este crie uma relacdo com a mesma e passe a
consumir habitualmente aquele produto.

E necessario lembrar, também, que “o valor estd intimamente
relacionado a qualidade; ele enriquece o conceito acrescentando a dimensao
preco” (Aaker, 1996, p. 94)

Outro ponto de associagdo € com 0s proprios usuarios, ou seja,
posicionar a marca de acordo com o tipo de usuario do produto ou o publico
que se quer atingir. De acordo com Aaker (1996, p. 94) “uma posicao sélida,
baseada no tipo de usuérios, pode implicar uma atribuicdo de valor e a

personalidade da marca.”

Nenhuma acéo isolada pode ser suficiente para construir o valor de
uma marca. Esse é um conceito multidimensional. Depende das
associagfes mentais estabelecidas e mantidas na memoria pelo
consumidor. Depende também das ac¢Bes desenvolvidas pela
empresa, no sentido de desenvolver os significados dessa estrutura
de conhecimento, capitalizando-os em favor da marca, ja que esta
mantera alguns pontos em comum e outros distintos com outras
marcas. (TAVARES, 2008, p. 258)

E importante ressaltar, também, que na medida em que a empresa ou
organizacdo consegue se diferenciar dos concorrentes e gerar valor superior,
ela ganha a chamada vantagem competitiva (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
Isso quer dizer que ela obtém uma vantagem em relacdo aos seus
concorrentes e sob o ponto de vista dos clientes. A empresa deve descobrir
uma série de diferenciacbes potenciais que proporcionem essa vantagem
competitiva e, assim, escolher sobre quais destas vantagens ira basear a sua

estratégia de posicionamento.

2.1.2.2 A marca como organizacao

A perspectiva da marca como organizacdo foca nas caracteristicas da

organizacao, nao do produto ou servigo. Esses atributos da organizacdo, como
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a preocupacao com a inovacao e a busca pela qualidade, sdo criados pelas
proprias pessoas, pelos valores, pela cultura e pelos programas que a empresa
oferece (AAKER, 1996).

Em uma comparacdo de atributos relacionados ao produto e
relacionados a organizacao, Aaker (1996, p. 95) menciona que “os atributos

organizacionais sao mais duradouros e resistentes a comunicagdo da

concorréncia que os atributos relacionados ao produto”.

Em primeiro lugar, € muito mais facil copiar um produto do que
duplicar uma organizacéo detentora de pessoas, valores e programas
exclusivos. Em segundo lugar, os atributos organizacionais aplicam-
se habitualmente a um conjunto de classes de produtos e o
concorrente descobrird a dificuldade para competir em apenas uma
classe de produtos. Por fim, uma vez que o0s atributos
organizacionais, como uma esséncia inovadora, sdo dificeis de
avaliar e comunicar, sera arduo também para 0s concorrentes
demonstrar que superaram alguma deficiéncia percebida (AAKER,
1996, p. 96).

Desta forma, pode-se perceber que os atributos relacionados aos
produtos s&o mais faceis de serem comparados do que os organizacionais. E
possivel demonstrar facilmente, por exemplo, que uma determinada televisao
liga mais rapido do que outra, porém, € muito mais dificil de demonstrar que
uma organizagdo ou empresa € mais inovadora do que a concorrente.

Os atributos organizacionais podem contribuir, também, para a proposta
de valor da marca. Neste sentido, Aaker (1996, p. 96) afirma que
“associagdes como a concentragdo nos clientes, a mentalidade ambiental, o
compromisso tecnolégico ou a orientacdo local podem envolver beneficios

emocionais e de auto-expressao, baseados na admiragao e no respeito”.

2.1.2.3 A marcacomo pessoa

Toda marca, assim como as pessoas, tem sua personalidade. Ela pode
ser jovem, competente, atraente, formal, divertida, intelectual, humoristica ou
inovadora. Segundo Aaker (1996, p. 96) “a personalidade da marca pode
auxiliar na criagcdo de um beneficio de auto-expressao que se convertera em

um veiculo para o cliente expressar sua propria personalidade”. Um
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consumidor Apple, por exemplo, pode-se identificar como inovador, criativo e
intelectual, visto que a marca transmite essas caracteristicas.

Além disso, da mesma forma em que as personalidades humanas
influenciam os relacionamentos entre pessoas, a personalidade da marca
também se caracteriza por ser a base do relacionamento entre marca-
consumidor (AAKER, 1996). Isso significa que a personalidade que a marca
transmite para o seu publico deve ser pensada com base na relagdo que esta
marca deseja ter com seus consumidores. A Jhonson & Jhonson, por exemplo,
pode ser caracterizada como uma marca carinhosa, companheira, preocupada,
e da mesma forma, pode-se imaginar uma consumidora com personalidade
semelhante a essa.

Ainda assim, a personalidade da marca pode contribuir para um
beneficio funcional, ou seja, auxiliando na comunicacdo de um atributo
especifico do produto (AAKER, 1996, p.185). Por exemplo, “a personalidade da
Harley-Davidson, de uma pessoa robusta, masculina, que busca a liberdade,
sugere que o produto € um veiculo poderoso e libertador”, no pensamento de
Aaker (1996, p. 185). A conclusdo a que se chega € que esses atributos
relacionados ao produto, com certeza seriam muito menos convincentes sem a
personalidade atribuida a eles.

Entretanto, deve-se considerar, segundo Aaker (1996, p. 186), que
“a personalidade de marca que representar um beneficio ou atributo funcional
podera ser relativamente ineficiente, se carecer de uma imagem visual formada
na mente dos clientes”. Isto €, quando existe um simbolo ou uma imagem que
podem sugerir a personalidade da marca, se torna mais facil de a
personalidade reforcar os atributos da marca e do consumidor reconhecé-los
como tais.

Finalizando a discusséo a respeito da personalidade das marcas, Aaker
(1996, p. 191) ainda menciona que “o aspecto importante da personalidade de
uma marca € ela ser na maioria das vezes um ponto de diferenciacédo
sustentavel”, ou seja, a personalidade € unica na esfera da classe de produtos,
ela se sustenta, pois € muito dificil e, muitas vezes, ineficiente, copiar uma

personalidade.
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As marcas possuidoras de uma personalidade devem considerar seu
aperfeicoamento, fazendo dela um ponto de alavancagem no interior
da identidade da marca. As marcas desprovidas de personalidade
sdo em geral vulneraveis, ficando expostas a ataques, como
fortalezas estacionarias (AAKER, 1996, p. 192).

Entende-se, entdo, que a empresa ndo pode deixar de estar atenta a
quem ela é, mantendo e, se necessario, rejuvenescendo sua personalidade.
Com o tempo, o0s consumidores adquirem novos pensamentos e
comportamentos, assim como surgem novas marcas concorrentes que estdo

focadas em atrair, possivelmente, 0 mesmo publico.

2.1.2.4 A marca como simbolo

De acordo com Aaker (1996, p. 97), “um simbolo poderoso pode
proporcionar coesao e estrutura a uma identidade, facilitando a obtencdo de
reconhecimento e a recordacao”. Muitas empresas utilizam simbolos como um
componente fundamental no desenvolvimento da marca, pois estes tém poder
de elevar o status e auxiliar na lembranca de marca.

Os simbolos, na visdo de Aaker (1996, p. 97), podem ser divididos em
trés tipos: imagens visuais, metaforas e tradicdo da marca. Os visuais, S80 0S
considerados memoraveis e poderosos, por exemplo: Nike, Apple, Mercedes-

Benz, Volkswagen, Pepsi.

FIGURA 1 - Logotipos Nike, Apple, Mercedes-Benz, Volkswagen e Pepsi

Mercedes-Benz

Fontes: Disponivel em

<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/nike-just-do-it.htmI> Acesso em 07 out. 2015
<http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/apple-think-different.html> Acesso em
07 out. 2015
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<http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/mercedes-benz-evoluo-do-
automvel.html> Acesso em 07 out. 2015
<http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/volkswagen-quem-conhce-confia.html>
Acesso em 07 out. 2015
Fonte: disponivel em <http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/pepsi-cola-next-
generation.html> Acesso em 07 out. 2015

Estes sdo aqueles simbolos em que a imagem capta grande parte da
identidade da marca, pois as conexdes que existem entre o simbolo e os
elementos de identidade foram construidos ao longo do tempo, fazendo com
gue a lembranca de marca seja muito mais frequente (AAKER, 1996, p. 97).

Quando envolvem uma metafora, os simbolos geralmente sdo mais
significativos. Aaker (1996) d4 como exemplo a capacidade de saltar de
Michael Jordan, que representa o desempenho dos ténis da marca Nike. Outra
marca que pode ser citada € a BMW, que tem a logotipia representada por uma
hélice em movimento, ressaltando o papel da empresa na construcao de

motores para avides durante a 22 Guerra Mundial®.

Os simbolos sédo faceis de comprar porque podem diferenciar
nitidamente as diversas marcas, ao contrario da avaliacéo racional do
produto, que é dificil e demora muito tempo. Portanto, as pessoas
cooperam e participam ativamente de um esquema para dotar o0s
produtos de significados simbodlicos e metaféricos, pois esses
significados as auxiliam a formar habitos (LANNON, 2004, p. 60-61).

Por fim, o terceiro tipo de simbolo séo as tradices das marcas, as quais
também podem representar a sua esséncia. Um exemplo claro disso séo as
marcas de cerveja, que, em grande parte, usufruem do seu tempo de
existéncia no mercado para atrair o consumidor. Outro exemplo, desta vez
mencionado por Aaker (1996, p. 98), € a marca de café Starbucks, que “possui
um vinculo com a primeira cafeteria aberta em Pike Place, em Seatle”.

Reconhecendo-se esses trés tipos de simbolos, ainda é possivel afirmar,
de acordo com Aaker e Joachimsthaler (2007, p. 62), que um simbolo bem
trabalhado possibilita coesdo e estrutura a uma identidade, tornando mais facil
a obtencdo de reconhecimento e lembranga, ou seja, quando o consumidor
enxergar a marca (simbolo) logo se lembrara dela e ira consumir o produto ou

servico mais facilmente.

6 Disponivel em: <http://noticias.bol.uol.com.br/fotos/bol-listas/2015/07/05/descubra-o-que-ha-
por-tras-de-22-logotipos-famosos.htm> Acesso em: 09 set. 2015


http://noticias.bol.uol.com.br/fotos/bol-listas/2015/07/05/descubra-o-que-ha-por-tras-de-22-logotipos-famosos.htm
http://noticias.bol.uol.com.br/fotos/bol-listas/2015/07/05/descubra-o-que-ha-por-tras-de-22-logotipos-famosos.htm
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Percebe-se, portanto, com a exposicdo dos autores acerca de marca,
posicionamento e identidade, que existe uma interligagao dos trés conceitos. A
marca necessita de uma identidade e um posicionamento bem definidos para
se fazer presente no mercado, pois s0 assim, com uma estrutura de marca,
sera possivel atingir os consumidores de maneira eficiente, fazendo com que
estes reconhecam seu produto diante da concorréncia. A identidade precisa ser
Unica, atemporal, consistente e adaptavel as mudancas que possam ocorrer ao
longo dos anos, acompanhada do posicionamento, que visa, principalmente, a
diferenciacdo das demais marcas e uma posicdo favoravel no mercado,

sempre pensando no publico-alvo que deseja atingir.
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3. ESTUDO DO CONSUMIDOR: VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS,
GENERO E FAIXA ETARIA

Compreender os consumidores e o processo de consumo sao fatores
fundamentais para a gestdo de uma marca. Mesmo diante da grande
complexidade que envolve o ser humano, € necessario tentar compreender 0s
principais processos que fazem uma pessoa desenvolver ou ndo sentimentos
por uma marca. Mowen e Minor (2003, p. 3) caracterizam o comportamento do
consumidor como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de
troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias,
servicos, experiéncias e ideias.” Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29)

complementam afirmando que:

O comportamento do cliente é definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisdes e acbes, como comprar e utilizar produtos e
servigcos, bem como pagar por eles.

Para compreender o comportamento dos consumidores € preciso
considerar questfes fisicas e mentais. Como atividades mentais, Sheth, Mittal
e Newman (2001, p. 30) citam o ato de julgar a qualidade de uma marca de
produtos ou servico, comparar a qualidade com base nas informacdes
veiculadas nas propagandas e avaliar as experiéncias efetivas com o produto
ou servico. Acerca das atividades fisicas, os autores acima citados mencionam
que incluem visitas em lojas, conversas com vendedores e emissao de pedido

de compra.

O estudo das motivagSes do consumidor é fundamental para a
estratégia mercadolégica das empresas principalmente no que diz
respeito a propaganda, pois seu objetivo é estimular as motivagfes e
reduzir os freios ao consumo do produto. [...] E o trabalho feito sobre
as motivacdes que estimulard os desejos que tem o consumidor e
dessa forma ele devera optar pelo produto adequado para satisfazer
a sua necessidade de base. (KARSAKLIAN, 2004, p. 24).

A respeito da motivacdo, Solomon (2002, p. 95) afirma que “esta refere-
se aos processos que fazem com que as pessoas se comportem do jeito que

se comportam.” O autor completa dizendo que ela:
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Ocorre quando uma necessidade € despertada e o consumidor
deseja satisfazé-la. Uma vez que uma necessidade é ativada, um
estado de tenséo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar
a necessidade. (SOLOMON, 2002, p. 95)

A partir do momento em que a pessoa satisfaz o seu desejo, ou seja,
quando a meta € alcancada, a tensdo existente € reduzida e a motivacdo
retrocede: “A motivacdo pode ser descrita em termos de sua forgca, ou
influéncia que exerce sobre o consumidor, e sua direcdo, ou o modo especifico
como o consumidor tenta reduzir a tensdo motivadora” (SOLOMON, 2002, p.
96).

A percepgdo que o consumidor tem sobre o produto também é um fato
que deve ser considerado como estudo. Segundo Karsaklian (2004, p. 49): “a
origem da percepcdo encontra-se numa estimulacdo fisica que ativa os
receptores sensoriais”; ou seja, estda ligada ao Orgdos sensoriais, que
desempenham o papel de transmitir os estimulos mercadolégicos que
recebemos. A percepcao e a interacdo que este consumidor tem em relacdo ao
produto gera um envolvimento. Este envolvimento é definido por Mowen e
Minor (2003, p. 145) como “a importancia percebida ou interesse pessoal em
relacdo a aquisicdo, ao consumo e a disposicdo de uma mercadoria, servi¢o ou
ideia.” Os autores ainda completam dizendo que na medida em que este
envolvimento aumenta, “os consumidores tém maior motivagao para captar,
compreender e elaborar as informacgdes relevantes para a compra” (2003, p.
145).

Para compreender ainda melhor o comportamento do consumidor, é
necessario levar em conta as influéncias situacionais, ou seja, os fatores que
estdo presentes independente dos consumidores e que afetam seus
comportamentos. O ambiente fisico, isto €, o ambiente em que se desenrola a
atividade de consumo, por exemplo, gera “estimulos como cor, ruido,
iluminagao, clima e a posicao de pessoas ou objetos no espago” (MOWEN;
MINOR, 2003, p. 248). Passar a imagem de seguranca também é importante
no ambiente fisico, através de estacionamento proximo, iluminacédo adequada e
espaco abundante, principalmente quando se trata de um estabelecimento que

as pessoas realizam compras a noite.
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A localizacdo também € essencial quando se fala em ambiente fisico.
Pode-se afirmar que tanto a distancia real quanto a distancia percebida podem
influenciar o consumidor no momento de escolha da loja. As associagdes que
os consumidores fazem a localizacdo podem variar desde a qualidade dos
produtos, a disponibilidade de estacionamento e a facilidade de dirigir até o
local, ou seja, esses fatores que, aparentemente, ndo tem a ver com a
localizagdo de uma loja, podem fazer com que o cliente, em seu chamado
“‘mapa cognitivo”, entenda que um local € mais proximo do que outro, mesmo
nao sendo (MOWEN; MINOR, 2003, p. 251).

Para dar outro exemplo de influéncia situacional pode-se pensar nos
chamados estados antecedentes, que sdo “aqueles estados de espirito e
fisiol6égicos temporarios que acompanham um consumidor em uma situacao de
consumo” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 261). Um exemplo classico nesse
sentido € o fato de que quando o consumidor vai ao supermercado com fome,
ele tende a realizar compras desnecessarias por impulso, ou seja, o seu estado
fisiolégico afetou no momento da compra. O estado de espirito temporario,
como estar se sentido sozinho, por exemplo, também afeta no comportamento
de compra, pois o consumidor, em muitas das vezes, acaba indo ao shopping
fazer compras para sanar essa soliddo momentanea (MOWEN; MINOR, 2003,
p. 261). Outro exemplo é quando estamos em estado de ansiedade ou
nervosismo, em que muitos acabam sentindo a necessidade de comer doces.

Os elementos que influenciam no comportamento do consumidor séo
muitos, entretanto, € preciso levar em consideracédo os trés tipos de decisdo de
compra do produto: decisdo de rotina, decisao limitada e decisao estendida. O
primeiro deles se refere a compra de produtos como fio dental, adocante ou
palito de dente, por exemplo, que sdo casos de compra em que o consumidor
nado necessita de uma busca de informacdes externas ou de grandes
avaliagdbes de alternativas. E caracterizado como uma decisdo de baixo
envolvimento, rotineira, um habito de compra (PINHEIRO; CASTRO; SILVA;
NUNES, 2006, p. 52). Ou seja, nesse caso os consumidores dificilmente se
envolvem com as marcas e, de maneira bastante automatica e superficial,
simplesmente escolhem uma, sem qualquer avaliacdo de prés e contras com

rela(;éo aos seus concorrentes no segmento.
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A deciséo limitada é responsavel por cerca de um terco das situacdes de
compra. Os consumidores tendem a buscar alguma informacéo ou confiam na
opinido de uma pessoa conhecida para ajudar a avaliar as alternativas
(PINHEIRO; CASTRO; SILVA; NUNES, 2006, p. 53). Ja na decisao estendida
(ou ampliada), de acordo com Pinheiro, Castro, Silva e Nunes (2006, p. 53),
“cada um dos cinco estagios do processo decisorio de consumo € percorrido na
compra, incluindo tempo e esforcos consideraveis na busca de informacdes
externas e na identificacdo e avaliagcdo das alternativas”, ou seja, as marcas
sdo avaliadas considerando os seus diversos atributos. Isso pode ocorrer em
produtos como automaoveis, por exemplo.

Entretanto, além das diversas influéncias mencionadas anteriormente,
gue ndo envolvem o consumidor diretamente, também € preciso considerar,
como afirmam Mowen e Minor (2003, p. 146), que “consumidores diferentes
podem reagir com distintos niveis de envolvimento aos varios produtos,
situagbes e mensagens.” Para compreender como 0s consumidores se

comportam, deve-se levar em conta alguns fatores que os diferenciam.

O contexto pessoal — as caracteristicas do ambiente socioeconémico
e cultural em que as pessoas viveram e estdo vivendo — influencia
grandemente seus recursos, gostos e preferéncias.
Consequentemente, 0 contexto pessoal afeta o comportamento das
pessoas como clientes, ajudando-as a definir o que podem e querem
usar, pagar e comprar. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 151).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) o efeito de variaveis
como idade, renda e espaco geografico € muito importante para a
compreensdao do comportamento do consumidor. Além disso, podem ser
analisadas as diferencas individuais, como personalidade, valores e estilo de
vida, pois sdo caracteristicas préprias de cada ser humano. Sendo assim, a
seguir serdo avaliados fatores comportamentais que possuem relacdo direta
com a conduta das pessoas como consumidoras, a fim de descobrir a

influéncia destes na situacéo de compra.
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3.1 Variaveis comportamentais

Como ja foi visto, existe uma série de variaveis que influenciam no
comportamento do consumidor. Dentre essas questdes, Kotler e Armstrong
(2007) afirmam que € possivel citar quatro fatores que afetam essa conduta de

compra. Sao eles: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

3.1.1 Fatores culturais

Os fatores culturais estdo ligados aos costumes relacionados a um
determinado grupo. Kotler e Armstrong (2007, p. 113) afirmam que “ao crescer
em uma sociedade, uma crianga adquire valores basicos, percepcdes, desejos
e comportamentos de sua familia e de outras instituicées importantes.” Quando
se fala em sociedade, também esta se referindo a nacdes diferentes, que
possuem culturas distintas, as quais influenciam diretamente o comportamento
de compra de cada nacionalidade.

Os profissionais de marketing devem estar sempre atentos para as
mudancas culturais, a fim de identificar oportunidades para novos produtos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, 113). As mudancas culturais ligadas ao
aumento da preocupacdo com a saude, por exemplo, criaram uma enorme
demanda para setores relacionados a boa forma fisica, alimentos saudaveis,

etc.

3.1.2 Fatores sociais

A classe social também é determinante de uma cultura e, ao contrario do
que muitas pessoas pensam, ndo é definida somente pela renda. Segundo
Kotler e Armstrong (2007, p. 116) “ela é determinada por uma combinagao de
ocupacao, renda, instrucao, riqueza e outras variaveis.” Pessoas de diferentes
classes sociais, entdo, também se diferenciam em suas preferéncias e
comportamento no momento da compra.

Como ja mencionado anteriormente, as questdes sociais também afetam
0 comportamento do consumidor, como 0S grupos com o0s quais ele convive, a

familia, papéis sociais e status. Esses convivios e experiéncias influenciam
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diretamente o comportamento e as atitudes de uma pessoa, visto que ela
passa a se relacionar com opinibes e condutas distintas das suas. Os
profissionais de marketing, como afirmam Kotler e Armstrong (2007, p. 116)

devem “identificar os grupos de referéncia de seus mercados-alvo.”

Esses grupos submetem as pessoas a novos comportamentos e
estilos de vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua auto-imagem
e criam pressdes de adaptacdo que podem afetar suas escolhas em
relacdo a marcas e produtos. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
116).

Os membros da familia também podem influenciar fortemente no
processo de compra. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 119) “o
envolvimento marido-mulher varia bastante de acordo com a categoria de
produto e com o estagio no processo de compra.” E importante estar atendo as
mudancas no estilo de vida do consumidor e, consequentemente, na alteracao
dos papéis de compra familiares. Nos Estados Unidos, por exemplo, a mulher é
a principal responsavel pelas compras da familia nas areas especificas de
alimentos, roupas e produtos para a casa. Entretanto, esta visdo ja ndo é mais
a mesma, visto que hoje 70% das esposas trabalham fora e os maridos tém de
cooperar mais nas compras familiares (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, 119).

Diante disso, € possivel ressaltar o significativo nimero de pecas
publicitarias que faziam referéncia as mulheres, colocando-as no posto de
rainhas do lar. O exemplo que segue, da marca Arno, na década de 50,
evidencia a mulher no papel de dona de casa ao ilustrar com fotos de noivas e
seus novos eletrodomésticos, considerados, na época, Otimas escolhas de

presentes.
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FIGURA 2 — AnUncio Arno

Quem
@ da
@ Arno
¢ acerla

sempre!

PRISIENTIS SENO VLRAINAM MALS rORQL) sA aaArs e

Fonte: disponivel em <http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/arno-casamento-
anos-50.html>. Acesso em: 02 out. 2015.

3.1.3 Fatores pessoais

Partimos agora para os fatores pessoais, ou seja, aqueles ligados a
ocupacao, idade e estagio no ciclo de vida, situacdo financeira, etc. Ao longo
da vida as pessoas mudam seus gostos quanto ao estilo de se vestir, de
organizar a casa e até aos programas nas horas de lazer. Isso esta
relacionado, muitas vezes, a idade e, segundo Kotler e Armstrong (2007, p.
120) “os profissionais de marketing frequentemente definem seus mercados-
alvo em termos de estagio no ciclo de vida e desenvolvem produtos e planos
de marketing apropriados para cada estagio.” Isto quer dizer que pessoas
jovens tém comportamentos diferentes das mais velhas, pois elas
amadurecem, passam a conhecer e conviver com outras pessoas, casam, tém

filhos, e acabam por adquirir novos pensamentos e maneiras de se comportar.


http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/arno-casamento-anos-50.html
http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/arno-casamento-anos-50.html
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A ocupacao da pessoa, ou seja, seu trabalho, também afeta diretamente
nos bens e servigos que ela adquire. Aqueles que séo executivos e trabalham
mais em escritorio, por exemplo, tendem a comprar roupas sociais, jA& 0s
trabalhadores rurais compram roupas mais simples. Além disso, a situacéo
financeira € igualmente importante dentro dos fatores pessoais, visto que afeta
diretamente na escolha do produto ou servico. Kotler e Armstrong (2007, p.
120) acreditam que os profissionais que trabalham com bens sensiveis a renda
devem acompanhar os indicativos relativos a renda pessoal, poupanca e taxas
de juros. Desta maneira, “se os indicadores econémicos apontarem para uma
recessao, esses profissionais poderdo tomar medidas para reprojetar e
reposicionar seus produtos ou para rever seus precos’ (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 120).

Entretanto, existem marcas que Vvoltam seus produtos para
consumidores com alto poder aquisitivo e, diante disso, cobram valores
relativamente elevados, mas que condizem com este publico munido de
recursos e que ndo se vé intimidado. E o caso, por exemplo, dos relégios
Rolex, os quais sdo posicionados de maneira a atribuir elegancia a quem usa e
remete a um simbolo de paixdo e riqueza (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
120). Outra marca que pode ser citada é a Chanel, que com seu estilo classico
e atemporal, adquiriu reconhecimento mundial por oferecer artigos de alto
padrdo e que, atualmente, se coloca no ranking’ das representantes do

mercado de luxo.

3.1.4 Fatores psicolégicos

Muito do que se consome esta atribuido ao que a marca representa na
vida de seu consumidor. Portanto, o Ultimo dos fatores influenciadores no
comportamento do consumidor € o psicoldgico, ou seja, no que ele acredita,
como ele percebe as situacdes, 0 que aprende com elas, etc. As crengas que
as pessoas tém em relacdo a alguma coisa podem ser baseadas no

conhecimento que adquiriram ao longo da vida e nas suas experiéncias. Essas

! Disponivel em: <http://entretenimento.r7.com/blogs/gustavo-sarti’/hermes-chanel-e-louis-

vuitton-veja-quais-sao-as-marcas-mais-valiosas-do-mercado-de-luxo-10042012/>. Acesso em:
02 out. 2015.
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crencas levam-nas a ter atitudes de compra de acordo com o0 que acreditam.
Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 125) “as atitudes fazem com que as
pessoas gostem ou ndo das coisas e se apaixonem ou se distanciem delas.” E,
por estarem tdo enraizadas no consumidor, é dificil muda-las, sendo mais facil
adequar os produtos as atitudes dos seus compradores.

O modo de agir dos consumidores também é fator fundamental nesse
estudo, visto que ele se origina da percepg¢ao que estes tém acerca do produto
ou de uma situacdo. Essa percepcéao é fruto dos nossos cinco sentidos: visao,
audicao, olfato, tato e paladar, pois € por meio deles que cada um interpreta as
informagdes do seu modo particular. Kotler e Armstrong (2007, p. 124)
acreditam que apesar de serem expostas aos mesmos estimulos, as pessoas
podem formar percepcfes diferentes, pois cada uma delas relaciona as
informacdes recebidas a um conjunto de pensamentos que ja existe em sua

mente e coloca sua atencdo de modo distinto das outras.

As pessoas também esquecem grande parte daquilo que aprendem.
Elas tendem a reter informacbes que reforcem suas atitudes e
crencas. Devido a retencado seletiva, os consumidores sdo propensos
a se lembrar dos pontos positivos de uma marca que ja preferem e a
se esquecer dos pontos positivos das marcas concorrentes.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 124).

Desta forma, fica claro que os profissionais de marketing e comunicagao
precisam trabalhar bem sua marca para se destacar e fazer com que seus
pontos positivos se sobressaiam diante da concorréncia, a fim de conquistar a
confianga do consumidor e tornar sua marca a de preferéncia.

Os estimulos gerados para o consumidor, jA citados anteriormente,
afetam diretamente a aprendizagem que ele tem sobre alguma coisa. Kotler e
Armstrong (2007, p. 124) afirmam que “a aprendizagem consiste em mudancas
no comportamento de uma pessoa surgidas gragas a experiéncia”’, ou seja, se
0 consumidor passar por uma boa experiéncia com uma determinada marca,
ele provavelmente comprard ou utilizar4 o produto mais vezes e, quem sabe,
até passara a se tornar um consumidor fiel.

Para dar sequéncia ao estudo, também é importante levar em conta o
género com o qual se esta trabalhando. O publico feminino pensa, age e se

comporta de maneira completamente diferente do masculino, o que acarreta
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procedimentos de compra distintos e exige estratégias pensadas

separadamente.

3.2 Género: o consumo e o publico feminino

Estudar o comportamento especifico dos géneros possibilita um
entendimento mais profundo acerca das questdes que englobam aquele
publico. Existem fatores que séo peculiares do grupo feminino e outros do
masculino; as relacdes com cada um deles é diferente e a maneira de aborda-
los também. As mulheres possuem sonhos, interesses e ambicfes distintos
dos homens, valores estes que sdo moldados, muitas vezes, pela propria
sociedade, pois desde que nascemos passamos a conviver em um mundo
onde as questdes comportamentais de cada género ja comecam a ser
impostas.

Entretanto, ja é sabido que os papéis de homens e mulheres na
sociedade vém se modificando ao longo do tempo. Aquele pensamento de que
o homem é quem sai para trabalhar, ganhar dinheiro, e a mulher fica cuidando
da casa e dos filhos, ja ficou para tras, mesmo que ainda tenhamos muitos
problemas relacionados a igualdade de sexos.

Alguns produtos vinculados exclusivamente a homens ou mulheres vém
perdendo a forca de uns anos para ca. Porém, apesar dessa evolucédo, ainda
existem alguns produtos que o0s préprios consumidores relacionam com
homens ou mulheres especificamente, e que necessitam da atencdo dos
profissionais da publicidade. E o caso, por exemplo, de perfumes adocicados e
spray para cabelo (ligados ao publico feminino) e revista de carros ou cerveja
(relacionados ao publico masculino). Por essa razdo, segundo Schiffman e
Kanuk (2000, p. 327) os profissionais da area “devem considerar ndo so o sexo
do seu publico-alvo, mas também o sexo percebido da categoria de produtos

no desenvolvimento das suas campanhas publicitarias.”

A mudanca no relacionamento entre homens e mulheres,
transformando as relacdes de dependéncia e a divisdo de papéis
sexuais, leva a transformacdo do modelo de mulher. Esta, que até
entdo sinalizava acolhimento ou inatividade, evolui até incorporar o
modelo de mulher ativa, com iniciativa e trabalho. (MORENO, 2008,
p. 16).
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O avanco das mulheres no mercado de trabalho vem crescendo ano
apos ano e esta criando novos padrdes de consumo e comportamento. Nao é
por acaso que muitas marcas, ao longo dos anos, sentiram-se pressionadas a
repensar o foco de suas campanhas e o direcionamento ao seu publico-alvo,
para que o sexo feminino se identificasse com elas e representasse, também,
um publico de potencial consumo. Por isso, a perspectiva de venda dos
produtos dedicados ao publico feminino também esta em ascensao. De acordo
com Schiffman e Kanuk (2000, p. 327) os profissionais e pesquisadores “estao
cada vez mais interessados na mulher que trabalha fora de casa, sobretudo na
mulher casada que trabalha.” As mulheres casadas e que trabalham fora
formam um segmento grande e que esta crescendo cada vez mais, um
segmento que possui necessidades diferentes das mulheres que néo
trabalham fora (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 327).

Além disso, os profissionais de marketing passaram a dividir as
mulheres em categorias: “donas de casa que ficam em casa; donas de casa
qgue planejam trabalhar; mulheres que trabalham e tém s6 um emprego; e
mulheres que trabalham que séo orientadas para a carreira” (BARRY; GILLY;
DORAN, 1985) apud (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 328).

Mulheres que tém s6 um emprego parecem ser motivadas a trabalhar
basicamente pelo senso de que a familia requer uma renda adicional,
enquanto as mulheres orientadas para a carreira, que tendem a estar
em posi¢cdes administrativas ou profissionais, sdo guiadas mais pela
necessidade de se realizar e de ter sucesso na carreira escolhida.
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 328).

Essa questéo do trabalho afeta diretamente o comportamento de compra
da mulher. Aquelas que néo trabalham, naturalmente tém mais tempo para
passear e ir as compras, mas, por outro lado, as mulheres que trabalham,
mesmo comprando com menor frequéncia, acabam se tornado clientes fiéis as
marcas e lojas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 328).

O publico feminino, geralmente, € mais fiel a marcas e produtos do que o
publico masculino. E importante que as empresas e lojas estejam atentas e
proporcionem vantagens as consumidoras, como cartdo fidelidade ou

pagamento em carné, o que as faz retornar a loja. A promoc¢ao também & um
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fator a ser levado em consideracgéo, pois grande parte das mulheres néo resiste
a liquidacdes, mesmo que ndo esteja precisando daquele produto. O frete
gratis — em compras via e-commerce® — e o bom atendimento sdo igualmente
importantes para conquistar as consumidoras.

Em se tratando de anuncios, percebe-se que, em algumas vezes, eles
ainda exibem as mulheres como méaes e esposas, sustentando o ideal feminino
de domesticidade. Essa imagem, segundo Vestergaard e Schroder (2000, p.
81) “ainda subsiste, embora mais raramente, ja que vem aumentando o numero

de mulheres que se consideram mais que maes de familia e donas-de-casa”.

FIGURA 3 — Anuncio Electrowix,
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Fonte: disponivel em <https://www.pinterest.com/pin/502432902148115129/>. Acesso em: 24
set. 2015.

8 Em portugués, Comércio Eletronico.
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Desta forma, a propaganda moderna, ao invés de dar énfase a imagem
da mulher doméstica, deve encontrar uma perspectiva mais ampla para atingir
as consumidoras, concentrando sua comunicagdo nos problemas enfrentados
por trabalhar em tempo integral ou parcial e ainda ter de cuidar das tarefas
domésticas (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000, p. 82). Ou seja, uma marca
de geladeira, por exemplo, pode anuncia-la de maneira a mostrar para sua
consumidora que ela podera comprar alimentos prontos/congelados e
armazena-los até 0 momento de consumo, sem se preocupar com tempo para
preparar alguma coisa.

Contudo, antes de mais nada, € necessério, também, que as préprias
mulheres mudem a visdo que tém de si mesmas na sociedade. Elas devem
ajudar a tirar essa relacdo com a domesticidade, pois, segundo Vestergaard e
Schroder (2000, p. 93) “enquanto a maioria das mulheres fizer de si a ideia de
donas-de-casa, a propaganda continuard a se dirigir a elas como tal, ndo
obstante as estatisticas comprovarem que mais de 60% das mulheres casadas
ganham salario.”

As mulheres, em termos de comportamento de consumo, se diferenciam
bastante dos homens. Em relacdo a alimentacdo, por exemplo, o publico
feminino normalmente tem uma preocupagdo maior em comprar comidas
saudaveis, legumes frescos, assim como produtos relacionados a beleza
estética, como cremes rejuvenescedores, anticelulite e estrias. As diferencas
ligadas a preferéncias da moradia também s&o visiveis. As mulheres, em geral,
“preocupam-se muito mais com caracteristicas funcionais, como a quantidade
de armarios nos quartos, o tipo e formato da cozinha e a distancia da casa até
um playground” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 218).

Os profissionais da area de marketing devem estar atentos, entretanto,
as mudancas nas preferéncias de cada género, visto que 0s papéis masculinos
e femininos, bem como seus gostos, vém se transformando ao longo dos anos.
Hoje, um grande numero de mulheres esta comprando carros, coisa que nao
acontecia ha algum tempo atrds. De acordo com Sheth, Mittal e Newman
(2001, p. 220) “no inicio da década de 1990, as mulheres passaram a
representar 49% de todos os compradores de carros novos. E elas influenciam

cerca de 80% das vendas de todos os carros novos”. Desta forma, as marcas
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fabricantes de carros estdo prestando mais atencdo as necessidades do
publico feminino.

A marca Chrysler, por exemplo, possui um comité voltado a aconselhar o
mercado automobilistico feminino. Os carros da companhia que se destinam as
mulheres sdo projetados de maneira diferente, ou seja, possuem algumas
facilidades especificas pensadas para elas, como portas que abrem facilmente
e portas traseiras das minivans que sdo mais faceis de levantar (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 220).

Essas adaptacbes e estratégias voltadas especialmente para as
mulheres, aos poucos estdo ganhando espaco no mercado atual da
publicidade. Porém, muitas empresas ainda ndo sabem como se dirigir a este
publico e, para reverter essa situacao, sera necessario conhecer melhor esse
grupo de consumidoras e entender as suas necessidades de consumo.
Segundo Juliana Sawaia, gerente de marketing do IBOPE Midia®, as mulheres,
em geral, costumam variar marcas, procuram pelo menor preco, mas mesmo
assim, afirmam que vale a pena pagar um preco um pouco mais alto por
produtos de higiene pessoal de boa qualidade, por exemplo.

Para Felipe Lessa'®, diretor de marketing da Pagtel (empresa de
pagamentos méveis), o publico feminino reage de forma mais positiva em
relacdo as campanhas de marketing mobile, se comparado ao publico
masculino, chegando a ter uma taxa de conversdo 10% maior em alguns
casos.

Observando a sociedade feminina é possivel perceber que as mulheres
estdo muito ligadas & atitude de consumo. De acordo com Claudio Czarnobai'?,
gerente de atendimento da Nielsen — grande empresa de pesquisas e insights
sobre 0 que o consumidor assiste e compra —, em primeiro lugar, elas buscam
qualidade, seja na compra de produtos de beleza, saude ou alimentacdo. Ainda

assim, possuem grande preocupacdo com a familia e, por esse motivo, tém

° Disponivel em: <http://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisa-revela-habitos-de-consumo-
da-mulher-brasileira> Acesso em: 22 set. 2015

1 Disponivel em:  <http://hermanomota.com.br/2015/03/27/mulheres-sao-as-que-mais-
compram-pelo-celular-ou-tablet-diz-pesquisa> Acesso: 24 set. 2015

! Claudio Czarnobai. Disponivel em: < http://movimentomulher360.com.br/2013/03/mulheres-
atrelam-o-consumo-a-bens-de-qualidade/> Acesso em: 02 nov. 2015
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importante influéncia nas compras da casa. Segundo pesquisa*?, os gastos
com cosméticos e derivados, de 2002 a 2010, passaram de R$ 6 bilhdes para
R$ 19,7 bilhdes entre as compradoras da classe C, ao passo que as do topo da
piramide aumentaram seu consumo de R$ 12,2 bilhdes para R$ 15,8 bilhdes.

O Data Popular realizou um estudo com mulheres brasileiras
pertencentes a classe C, de 2002 a 2010. Analisando a figura a seguir é
possivel perceber informagfes importantes sobre o comportamento e modo de

consumo desse publico.

12 Disponivel em: <https://oceanoazulresearch.wordpress.com/2011/09/21/novo-perfil-do-

consumo-feminino-indica-um-poder-de-compra-ainda-maior> Acesso em: 22 set. 2015
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FIGURA 4 — Andlise das mulheres brasileiras da classe média
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consumo-feminino-indica-um-poder-de-compra-ainda-maior/> Acesso em: 24 set. 2015.

Estes estudos fazem com que o profissional consiga perceber onde ele
deve colocar suas forcas para atingir as mulheres. Percebe-se que elas tém
interesse na aparéncia, em parecerem e se sentirem bonitas; se preocupam

com a saude e bem-estar; sdo responsaveis por realizar as compras para a
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casa; e grande parte, como ja se falou anteriormente, estd no mercado de
trabalho.

Fica claro, entdo, que o publico feminino est4 diretamente ligado ao
consumo e possui suas peculiaridades quando se trata de comportamento de
compra. Entretanto, além de estudar o género ao qual o produto sera
destinado, os profissionais também necessitam compreender qual € a idade do
seu publico-alvo, pois a variacdo de faixa etaria influencia inteiramente na

maneira Como a marca sera vista.

3.3 Faixa etaria: o consumo em diferentes idades

A medida que as pessoas envelhecem e amadurecem, elas acabam
mudando seu pensamento, suas necessidades e preferéncias e, muitas vezes,
isso é semelhante aquelas com idades proximas. Por esse motivo, a faixa
etaria do consumidor possui uma influéncia significativa no seu comportamento
e identidade. De acordo com Solomon (2002, p. 351) “um profissional de
marketing precisa se comunicar com os membros de uma faixa etaria em sua
prépria linguagem”, ou seja, se for falar com o pubico jovem, é preciso estar
ligado as redes sociais, tecnologias e inovagdes, que, em geral, sdo aspectos
caracteristicos deste grupo. Ja o publico mais velho'®, ainda é um grupo que
acompanha as noticias através de televisdo, jornais ou revistas o que exige
gue a abordagem se dé de maneira diferente.

E preciso considerar, no entanto, os diferentes “tipos” de idades. A idade
que refere-se ao periodo de tempo que vai desde 0 nascimento de uma pessoa
€ a chamada idade cronoldgica, que difere, por exemplo, da idade psicoldgica
(com que idade uma pessoa se sente) ou da idade mental (relacionada ao
comportamento e atitudes da pessoa), (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.
221).

A importancia de estudar a idade do seu publico também se da em
funcdo do aumento da expectativa de vida, pois a demanda para a terceira

idade, por exemplo, acaba criando novas necessidades e, consequentemente,

¥ QUEZADO, Izabelle; SOUSA, Ellen Campos; MATOS, Fatima Regina Ney. Disponivel em:
<http://www.espm.br/download/Anais_Comunicon_2014/gts/gt_seis/GT06_QUEZADO.pdf>
Acesso em: 02 nov. 2015.
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novos produtos. Atualmente, idosos com 80 anos comecam a sentir-se como
se tivessem 60, e os de 70 imaginam que tém 50 anos. Ou seja, existe uma
diferenca de cerca de 15 ou 20 anos entre a idade real e a idade perceptual de
uma pessoa. Entdo, para comercializar produtos para pessoas de 80 anos, 0s
profissionais devem se comunicar com este publico como se estivessem
falando com pessoas de 60 (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 222).

A faixa etaria do consumidor talvez tenha a influéncia mais abrangente
sobre seu comportamento. Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 221) afirmam que

a idade:

E um importante determinante pessoal a ser estudado em virtude de
trés razdes: em primeiro lugar, tanto as necessidades quanto os
desejos variam imensamente de acordo com a idade. As
necessidades e preferéncias dos jovens quanto a roupas, comida e
automoveis diferem significativamente das dos adultos mais velhos.
As diferengas entre geracfes, entre maes e filhas, ou entre pais e
filhos, ocorrem em parte por causa do desejo que 0os mais jovens tém
de simplesmente ser diferentes de seus pais.

A respeito desta questdo, Solomon (2002, p. 351) explica que
“como os consumidores dentro de um grupo de idade enfrentam mudancas de
vida cruciais mais ou menos ao mesmo tempo, os valores e o simbolismo
usados para atrai-los podem evocar poderosos sentimentos de nostalgia”, isto
porque eles se lembrardo de acontecimentos vividos na mesma época.

Para abordar essa questdo de faixas etarias, serdo divididos os
seguintes grupos, de acordo com as afirmacfes de Karsaklian (2004), Sheth,
Mittal e Newman (2001), Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000): criancas,

adolescentes, adultos e idosos.

3.3.1 Criangas

Na idade média, segundo Karsaklian (2004, p. 240) “as criangas eram
vistas como homens e mulheres de tamanho reduzido. Ndo havia sequer a
consciéncia de que criangas eram diferentes dos adultos”. Com o passar do
tempo esse conceito foi sendo difundido, e as criangas passaram a ser vistas

como criangas, essencialmente diferentes dos adultos.



51

A partir do século XIX a crianca passa a receber mais atencdo dos
adultos, que passam a conviver mais com elas e a aplicar uma educacédo
severa, até chegar na teoria de que a crianca precisa brincar. Dai em diante,
apos muitas mudancas na sociedade, a evolucdo dos anticoncepcionais e da
carreira feminina, a maternidade comeca a ser uma questdo de escolha para
grande parte das mulheres, e ndo mais uma fatalidade, como era anteriormente
(KARSAKLIAN, 2004, p. 240).

No inicio, as possibilidades de consumo das criancas sdo bastante
limitadas, devido a suas aptiddes cognitivas restritas, mas também
em razdo de um universo no qual os centros de interesse nao sao
muito variados e nem tampouco seus recursos financeiros. A medida
que elas forem crescendo, esses fatores irdo se desenvolvendo,
conduzindo a um efeito de sinergia e, logo, a uma ampliacdo bastante
rapida da esfera de consumo (KARSAKLIAN, 2004, p. 240-241).

Esse processo pode ser descrito, segundo Le Bigot (1980) apud

Karsaklian (2004, p. 241) da seguinte maneira:

a. de 0 a 6 anos: produtos individuais que lhe dizem respeito
diretamente (0 a 2 anos: mais rejeicdo do que solicitacdo sobre
brinquedos e comida que lhe sdo mostrados; 2 a 4 anos:
primeiras solicitagbes em relagédo a roupas, livros e discos; 4 a 6
anos: as preferéncias sdo mais acentuadas);

b. de 7 a 11 anos: ampliagéo dos centros de interesse em direcdo a
produtos familiares (7 a 8 anos: os pedidos sdo mais precisos e
cada vez mais orientados para produtos familiares utilizados; 9 a
11 anos: compras familiares, como automoével, férias ou
equipamentos, e surgimento de desejos por produtos para
adultos);

c. de 12 a 14 anos: a crian¢a entra na idade do especialista e se
focaliza sobre um ndmero reduzido de centros de interesse e
torna-se imbativel em certas areas (motos, informética...). Seu
universo se reorganiza em torno dessas especialidades.

E possivel afirmar que a atividade de consumo por parte das criancas
muitas vezes é determinante no momento em que uma familia vai as compras.
Porém, quando elas ja sdo um pouco mais velhas e comecam a ganhar
mesada e economizar em seus cofrinhos, acabam sendo responsaveis por
suas préprias compras. De acordo com uma pesquisa** realizada nos Estados
Unidos com criangas entre 4 e 12 anos, mencionada por Sheth, Mittal e

Newman (2001, p, 228), constatou-se que elas gastam cerca de 9 bilhGes de

4 Children as customers. American Demographics, p. 36-39. Sep. 1990
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dolares por ano, com uma renda meédia de 4,42 ddlares por semana. A procura
é grande por brinquedos, doces, refrigerantes e lanches, mas também por
entretenimento, roupas e equipamentos eletrénicos. A pesquisa verificou
também, que uma crianca de 10 anos faz, em média, 5 visitas semanais a 5
lojas diferentes (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 230).

Em relacéo a influéncia das criancas sobre as compras dos pais, Sheth,
Mittal e Newman (2001, p. 230) dizem que elas tomam decisdes como, por
exemplo, em qual restaurante irdo jantar, qual o lugar em que irdo passar as
férias, que inovacdes tecnoldgicas considerar no momento da compra, e até
em relacdo as marcas de produtos domésticos. A influéncia das criancas é
tanta que, em algumas vezes, os produtos direcionados a adultos possuem
brindes para as criancas, como é o caso da Nescafé, que se destina
exclusivamente ao publico adulto e que, em uma de suas campanhas
promocionais, destinou um brinde também ao publico infantil. Tratava-se de um
bicho de pelucia facilmente identificavel pelas criancas, que segurava uma das
tradicionais xicaras vermelhas de Nescafé.

Kasaklian (2004, p. 241) afirma que o comportamento é semelhante
entre as criangas, mesmo variando sua classe social, lugar onde mora ou sua
nacionalidade. A autora menciona, ainda, que “as criangas ndo sao as mesmas
no mundo todo, mas assemelham-se muito mais entre si do que as geracdes
precedentes e por esse motivo apreciam os mesmos produtos” (KARSAKLIAN,
2004, p. 241).

A relacéo das criancas com a propaganda comeca cedo, principalmente,
a partir do momento em que elas comecam a assistir um pouco de televisao.
Karsaklian (2004, p. 242) afirma que “antes mesmo de adquirir uma estrutura
cognitiva operatéria, elas sdo capazes de identificar as propagandas, sem
confundi-las com os programas televisivos”, ou seja, o profissional precisa
pensar a comunicacdo para as criancas bem antes de elas obterem um

raciocinio logico de fato.

Mesmo sem identificar os objetivos da propaganda e sem poder
verbalizar com precisdo como percebem a diferenca entre
propaganda e programas de televisdo, 98% das criancas de 6 anos e
82% de 4 anos sabem indicar propagandas e programas. O critério
mais facilmente utilizado por elas é o fato de as propagandas serem
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mais engracadas e mais curtas do que os programas. (KARSAKLIAN,
2004, p. 242).

A partir dessa informagdo, algumas empresas passaram a utilizar
personagens conhecidos pelas criancas e a criarem propagandas em forma de
desenho animado para aproximar-se mais delas. Nos Estados Unidos, onde
tudo comecou, isso trouxe como consequéncia uma legislacdo que acabou
obrigando as emissoras de TV a avisar, seja por meio de sinal visual ou
sonoro, quando for um espaco publicitario (KARSAKLIAN, 2004, p. 242).

A medida que a crianga vai crescendo, obviamente sua percepgao sobre
as propagandas comeca a evoluir. No pensamento de Karsaklian (2004, p.
243), “é por volta dos 8 aos 11 anos que a maioria das criangas esta realmente
capacitada a tomar consciéncia tanto dos objetivos informativos quanto
persuasivos, nos quais se baseia o discurso publicitario”. Percebe-se, entéo,
gue é nessa fase que esse grupo comeca a compreender mais claramente os
objetivos da comunicacdo publicitaria e, a partir dai, € preciso um pouco mais
de esforco para atingi-los, visto que ja estdo mais conscientes e comecam a
desenvolver um espirito critico a respeito.

No sentido de resumir algumas questdes referentes a relacdo entre
crianca e propaganda, Karsaklian (2004, p. 245) reuniu algumas informacdes
que podem auxiliar na compreensédo do pensamento e atitudes desse publico:
em primeiro lugar, € preciso saber que as criancas gostam daquilo que as
diverte e as faz rir; elas apreciam, e muito, as propagandas que utilizam a
forma de desenho animado; a utilizacdo de um jingle ou uma musica atraente é
uma boa opcdo para atrair a atencdo das criancas, exemplo disso sdo os
videos memoraveis da Galinha Pintadinha, que viraram febre recentemente
entre esse publico, ou ainda, os desenhos animados do canal Discovery Kids,
que caem no encantamento das criancas e que consequentemente,
estabelecem verdadeiro dominio sobre elas, em funcdo dos inimeros produtos
exclusivos que chegam ao mercado em decorréncia do sucesso absoluto
destes desenhos. Ainda vale ressaltar, que a presenca de figuras animalescas,
tanto em desenhos, quanto no préprio exemplo citado acima da Nescafé,
também pode ser considerado como um fator determinante para atrair a

atencao deste publico.
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O fato de que as criancas se interessam mais pela diversdo do que
pelo produto significa que a propaganda nado atingira seus objetivos
comerciais. Quanto mais a crianca aprecia a propaganda, mais ela

gosta de olha-la. Quanto mais exposta a propaganda, maior a
memorizacdo, 0 que nos conduz a superacdo de um obstaculo
fundamental, que é a atencao seletiva. Um produto ou uma marca
memorizada tem muito mais chances de tornar-se o produto de
utilizagé@o do que outros. (KARSAKLIAN, 2004, p. 248).

Desta forma, entende-se que, mesmo as criancas ndo dando tanta
importancia para o produto em si que esta sendo divulgado, ele acaba sendo
memorizado involuntariamente e, consequentemente, quando tiver a
necessidade, ird lembrar-se dele ou da marca. Entretanto, € preciso saber
dosar e ndo exagerar na repeticdo da mesma propaganda com o intuito de que
ela seja memorizada, pois as pessoas acabam se sentindo saturadas com a
informacéo e rejeitam o produto ou servico.

Para ser eficaz, segundo Karsaklian (2004, p. 253) “a propaganda
precisa dirigir-se ndo somente a crianca, mas também aos pais. Trata-se aqui
de reduzir a contra-argumentacdo dos adultos”, ou seja, faz-se necessario,

acima de tudo, convencer os pais da compra de determinado produto.

3.3.2 Adolescentes

Apos falar sobre o consumo relacionado ao publico infantil, partimos
agora para a analise do mercado adolescente, a chamada geracdo Y. Muitas
mudancgas acontecem quando a pessoa passa de crianca para a fase
adolescente. Mudam os pensamentos, as atitudes, 0os gostos, a aparéncia e, é
claro, o modo como enxergam a publicidade e se relacionam com ela. Solomon
(2002, p. 354) expde que “os consumidores nessa subcultura de idade tém
uma série de necessidades, incluindo a experimentacdo, a associacdo, a
independéncia, a responsabilidade e a aprovacado dos outros”, fazendo com
que usufruam de produtos para expressarem essas questdes.

Nessa fase da vida, os consumidores ja sabem um pouco mais sobre a
funcéo da propaganda e que nem tudo o que mostra é verdadeiro, dificultando
a eficacia em atingi-los. Segundo Solomon (2002, p. 255), para aborda-los, “as
mensagens devem ser vistas como auténticas e ndo como condescendentes”.

Solomon (2002, p. 257) ainda destaca em relagdo aos profissionais de
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marketing, que estes “veem o0s adolescentes como ‘consumidores em
treinamento’, pois a lealdade a marca, com frequéncia, se desenvolve durante
a adolescéncia”, ou seja, os profissionais devem ter uma preocupagdo maior
com esse publico, visto que eles podem vir a tornarem-se consumidores fiéis e
comprar seu produto por longos anos.

Assim como as criancas, os adolescentes também exercem influéncia
sobre os pais e, até mesmo, sobre a familia como um todo, chegando a tomar
as principais decisdes. Isso se da devido, principalmente, as mudancas na
estrutura familiar nos dltimos anos. Essa mudanca, no pensamento de
Solomon (2002, p. 358) fez com que os profissionais de marketing alterassem o
modo de relacdo com os adolescentes. O autor menciona que nos ultimos anos
estes consumidores gastaram mais com produtos ditos “basicos”, como
alimentos, do que com compras que nao sao essenciais. A Doritos, por
exemplo, é uma marca consolidada entre o publico jovem e que ndo mede
esforgos para agrada-los. E fato que o consumo de Doritos se da muito em
funcdo das diferentes estratégias da marca em atrair e conquistar este publico
adolescente. Em 2009, por exemplo, em uma proposta de entretenimento, a
marca lancou as vésperas do halloween, o game virtual e totalmente interativo
“Hotel 626, criado com o objetivo de promover a marca. O publico jovem que
ja estava habituado com os games digitais, certamente sentiu-se atraido pela
experiéncia divertida que a Doritos proporcionou, e que garantiu, sem duavida,
muitos novos consumidores a marca, além de fidelizar o publico ja existente.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p. 338), “a juventude brasileira é a
gue mais gosta de fazer compras e assistir a programas de TV em comparacao
com jovens de outros paises”. Entretanto, € claro que esse comportamento vai
depender, também, da classe econdmica e de diferencas regionais, pois o
acesso aos produtos, como televisao, internet, lojas e eventos culturais, variam

muito de acordo com esses fatores.
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3.3.3 Adultos

Passada a fase da adolescéncia, os consumidores atingem o publico
adulto, ou os chamados Baby Boomers'®, na época. Essa geracéo, de acordo
com Schiffman e Kanuk (2000, p. 321) “representa mais de 40% da populagao
adulta” e, portanto, € motivo para o profissional de marketing querer atingi-los.
Além disso, “eles também s&o valiosos porque abrangem cerca de 50% de
todas as pessoas que ocupam cargos profissionais e administrativos e mais de
metade das pessoas que tém, no minimo, uma graduacgao universitaria”
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p. 321).

No pensamento de Solomon (2002, p. 360) “os boomers tendem a ter
necessidades emocionais e psicologicas diferentes das da geracédo anterior”,
ou seja, € preciso pensa-los de maneira distinta. Segundo Fetto (2000) apud
Solomon (2002, p. 360) “essa geragdo é muito mais ativa e tem melhor forma
fisica do que seus predecessores; os baby boomers tém 6% a mais de
probabilidade de estarem envolvidos com algum tipo de atividade esportiva”.
Essa pode ser uma boa oportunidade para a publicidade: relacionar suas
propagandas com atividades fisicas, saude, fazendo com que o consumidor se
identifique, mesmo que o produto nao faca parte dessa classe.

Em relacdo ao modo de consumo, pode-se afirmar que aqueles
consumidores com idade entre 35 e 44 anos gastam seu dinheiro com casas,
automoveis e atividades para passar o tempo, ja 0s que possuem entre 45 e 54
anos esbanjam em alimentacao, roupas e planos de aposentadoria, sendo 30%
acima da média no primeiro quesito, 38% acima no segundo e 57% no terceiro
(SOLOMON, 2002, p. 361). Em geral, uma caracteristica marcante deste grupo
€ que gostam de comprar para si proprios, para sua casa ou apartamento e,
também, para outras pessoas (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 322).

3.3.41dosos

Apoés percorrer os estagios de idade até aqui, chega-se ao grupo dos

idosos que, por sinal, estd em constante crescimento no Brasil e no mundo,

!> Nome dado aos nascidos entre 1946 e 1964.
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tendo em vista 0 aumento da expectativa de vida das pessoas. Sheth, Mittal e
Newman (2001, p, 224) expbéem que “os idosos n&o sdo tdo atraidos pelas
fantasias de uma vida de diversbes ou apelos escapistas; em vez disso, 0s
produtos devem demonstrar que os ajudam a atingir seus valores”. Este
publico, se comparado aos mais jovens, geralmente tem mais dinheiro para
gastar, assistem mais televisao e leem mais jornal.

De acordo com uma pesquisa™® realizada pelo Center of Mature Studies
da Georgia State University, mencionada por Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
223), “32 milhdes de norte-americanos com 65 anos ou mais tém uma renda
excedente de cerca de 7 mil dblares por ano, duas vezes maior que a dos baby
boomers.”

Entretanto, é importante lembrar que grande parte das pessoas ditas da
“terceira idade” ndo se consideram velhas ou, pelo menos, nao se sentem com
a idade que realmente possuem. Isto €, os profissionais da area devem saber
“olhar além da idade cronoldgica e observar a idade percebida ou cognitiva
guando se apela para os consumidores maduros e para a possibilidade de que
a idade cognitiva possa ser usada para segmentar o mercado maduro”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 322). Sobre isso, Wolfe (1987) apud Solomon
(2002, p. 363) expde que:

Quanto mais o consumidor envelhece, mais jovem se sente em
relacdo a sua idade real. Por essa razdo, muitos profissionais de
marketing enfatizam os beneficios dos produtos em vez de sua
adequacdo a idade nas campanhas de marketing, pois muitos
consumidores ndo vdo se sentir ligados a produtos dirigidos a sua
idade cronoldgica.

Existe, ainda, uma divisdo simples que pode ser feita em relacdo aos
idosos: os velhos jovens (de 65 a 74 anos), que tendem a ter saude e dinheiro
e, por isso, compdem o mercado lucrativo para diversos tipos de itens; os
velhos (que possuem entre 74 e 84 anos); e os velhos velhos (a partir de 85
anos), que constituem um grupo em gue é necessario servigos especializados
de moradia e assisténcia médica (SHERMAN; SHIFFMAN, 1991) apud
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 324).

'® Older consumers follow different rules. American Demographics, p. 21-22, Feb. 1993.
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E preciso tomar cuidado, no entanto, com a abordagem que sera dada
aos idosos nos anudncios, por exemplo, para que ndo seja passada uma
imagem negativa. Segundo uma pesquisa mencionada por Beck (1990) apud
Solomon (2002, p. 364) “um terco dos consumidores com idade acima dos 55
anos relatou que deliberadamente ndo comprava um produto devido ao modo
como uma pessoa mais velha era estereotipada em seu comercial”, por isso, €
preciso ter cautela ao tratar com este publico. Solomon (2002, p. 364)
exemplifica o caso da Walmart, que possui recepcionistas mais velhos para
garantir que os consumidores da terceira idade se sintam mais a vontade na
loja. Esse fato, com certeza atrai maior nimero de consumidores desta faixa
etaria, facilitando a compra e deixando-os mais confidveis para pedir ajuda ou

sanar suas duavidas com algum funcionario.
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4 MELISSA: A PERCEPCAO DO PUBLICO FEMININO

Amparada pelos conceitos expostos nos capitulos anteriores e apos
compreender aspectos fundamentais do posicionamento e da identidade da
marca no processo de comunicacdo, bem como entender o modo de
comportamento do consumidor em diferentes idades e géneros, partimos para
a proxima etapa.

Neste capitulo, primeiramente serdo expostos fatos importantes e
caracteristicos na histéria da Melissa, a fim de conduzir para um conhecimento
sobre a marca e, também, com o intuito de dar suporte a andlise que sera feita
posteriormente. Em seguida, discorre-se a respeito do método qualitativo, o
qual foi escolhido para a abordagem desta pesquisa. Por ultimo, encontram-se
os dados da pesquisa, divididos da mesma maneira como foram coletados: o
perfil das consumidoras, aspectos sobre seus habitos de consumo e a relacéo
delas com a marca Melissa. Ao final, para se chegar a uma determinante, ou
nao, da influéncia das faixas etarias na percepcdo da marca, € realizado um
cruzamento direto, por meio de tabela, entre as respostas de todas as
consumidoras no que diz respeito aos quatro eixos da identidade da marca que
foram propostos neste estudo. A partir disso, faz-se uma leitura dos dados
expostos na tabela em cruzamento com o que foi compreendido e exposto por

diversos autores nos primeiros capitulos deste trabalho.
4.1 A marca Melissa: contexto e historia

Para um entendimento conciso a respeito da Melissa, se faz necessaria
uma breve contextualizacdo da histéria da sua criadora, a Grendene. A
Grendene'’ é uma empresa do ramo calcadista, fundada no ano de 1971, na
cidade gaucha de Farroupilha, localizada na Serra Gaucha.

Seus autores, Alexandre e Pedro Grendene Bartelle, atentos as
possibilidades do material plastico, decidiram produzir telas para os garrafées

de vinho produzidos na regido. Apos esse periodo, também fabricaram pecas

' Dados retirados do site Mundo das Marcas. Disponivel em: <
http://www.mundodasmarcas.blogspot.com.br/ 2010/06/grendene.html> Acesso em: 06 dez.
2015.



60

de plastico para maquinas e equipamentos agricolas e, depois, para solados e
saltos de calcados. Diante disso, a empresa é considerada’® uma grande
produtora de calgados, em virtude dessa tecnologia prépria e totalmente
exclusiva na producédo de calcados para os publicos feminino, masculino e
infantil. Atualmente a Grendene tem posse de marcas reconhecidas® e com
grande visibilidade no pais:

Rider — Surgiu em 1986 e é uma linha de calgcados voltada para o
publico masculino, que busca inspiracdo no esporte para o desenvolvimento de
produtos inovadores neste tipo de categoria. Além disso, recentemente, lancou

uma linha de sandéalias semelhante a Havaianas.

FIGURA 5 — Anuncio Internacional Rider

Fonte: disponivel em  <http://historiasdepublicitaria.blogspot.com.br/2011/02/confira-os-
anuncios-da-rider-com-boa.html>. Acesso em: 06 dez. 2015.

8 Dados retirados do site Grendene. Disponivel em: <http://ri.grendene.com.br/PT/A-

Empresa/Perfil>. Acesso em: 06 dez. 2015.

1 Os dados sobre as marcas pertencentes a Grendene foram retirados do blog Mundo das
Marcas. Disponivel em: <http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010_06_20_archive.html>.
Acesso em: 06 dez. 2015.


http://historiasdepublicitaria.blogspot.com.br/2011/02/confira-os-anuncios-da-rider-com-boa.html
http://historiasdepublicitaria.blogspot.com.br/2011/02/confira-os-anuncios-da-rider-com-boa.html
http://ri.grendene.com.br/PT/A-Empresa/Perfil
http://ri.grendene.com.br/PT/A-Empresa/Perfil
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2010_06_20_archive.html
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FIGURA 6 — Anuncio Rider
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Fonte: disponivel em <http://causospublicitarios.blogspot.com.br/>. Acesso em: 06 dez. 2015.

Grendha — Essa linha de produtos € inovadora e oferece produtos para
0s mais diversos tipos de consumidoras. Possui um numero de vendas
bastante relevante e consegue unir atualidade, qualidade e bom preco nos
produtos em que oferece. Em suas pecas publicitarias, geralmente ha a

presenca de celebridades fortes utilizando ou apresentando o produto.

FIGURA 7 — Anuncio Grendha lvete Sangalo
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Fonte: disponivel em <http://veralisasilva.blogspot.com.br/2010/05/grendha.html>. Acesso em:
06 dez. 2015.


http://causospublicitarios.blogspot.com.br/
http://veralisasilva.blogspot.com.br/2010/05/grendha.html
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FIGURA 8 — Anuncio Grendha Ana Hickmann

Fonte: disponivel em <http://veralisasilva.blogspot.com.br/2010/05/grendha.html>. Acesso em:
06 dez. 2015.

Ipanema — Surgiu em 2001 e oferece uma linha de produtos amplamente
diversificada, que é sucesso no Brasil, Europa, Américas e Asia. A Ipanema foi
pioneira na criacdo dos calgcados anatbmicos, que, evidentemente, sdo mais
confortdveis. A marca sempre se comunicou através de um aspecto leve,
tropical e sensual, inclusive na escolha de seu nome, que remete a uma das

praias mais conhecidas do Rio de Janeiro.


http://veralisasilva.blogspot.com.br/2010/05/grendha.html
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FIGURA 9 — Anuncio Ipanema Gisele Biindchen

Fonte: disponivel em <http://www.acessore-se.com.br/2012/07/happy-bday-gisele-
bundchen.html>. Acesso em: 06 dez. 2015.

Grendene Kids — Possui aproximadamente 30 linhas de calgcados
voltados para o publico infantil. Através desta marca, diversos artistas,
personagens de desenho animado ou do universo infanto-juvenil, oferecem
produtos licenciados com seus nomes, o que facilita, muitas vezes, a venda,
pois o produto j& vem com um valor agregado e um apelo emocional através do

lGdico.
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FIGURA 10 — AnuUncio Grendene Kids

Fonte: disponivel em <http://cargocollective.com/niltonrodrigues/Grafico>. Acesso em: 06 dez.
2015.

llhaBela — Surgiu em 2006 e é uma linha de calcados voltados para

adolescentes que buscam estilo.

FIGURA 11 — AnuUncio llhaBela

Fonte: disponivel em <http://nathy.com.br/2008/08/13/ilhabela-2/>. Acesso em: 06 dez. 2015.


http://nathy.com.br/2008/08/13/ilhabela-2/
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Zaxy — Surgiu em 2007 e foi inspirada na linha de produtos Melissa. No
entanto, a Zaxy se classifica como um produto mais simples e com um valor
bem mais em conta, que age como uma linha de combate as concorrentes da

Melissa, por se assemelhar ao preco.

FIGURA 12 — Anuncio Zaxy
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Fonte: disponivel em <http://nathy.com.br/2008/08/13/ilhabela-2/>. Acesso em: 06 dez. 2015.

Cartago - Lancada em 2009, é uma linha de sanddalias para homens
versateis, contemporaneos e elegantes. A marca investe muito pouco em
comunicacao.

Zizou — Surgiu em 2013 e é uma marca de calcados para o publico
infantil, a fim de atender a grande demanda existente nas faixas etarias de 6 a

8 anos, que procuram produtos com tendéncias mais adultas.

FIGURA 13 — AnuUncio Zizou

Fonte: disponivel em <http://cargocollective.com/gabrielnot/Zizou>. Acesso em: 06 dez. 2015.
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Oito anos depois da sua criacdo, a historia da Grendene comecou a
mudar, a partir da ideia de fabricar calcados plasticos. Assim surgiu a Melissa,
com uma aceitacao imediata do publico e caindo no gosto das brasileiras.

A Melissa®® é uma marca de calgcados plasticos femininos que engloba
desde a linha mini até a adulta, com os mais variados modelos e estilos de
sandalias, sapatilhas, sapatos e rasteiras. A Melissa nasceu em 1979, com a
proposta inovadora de investir em calgados feitos de plastico. O sucesso foi
imediato, com venda aproximada de 200 mil pares nos primeiros 60 dias e
chegando a comercializar 25 milhdes de unidades em um uUnico ano. Isso fez
com que a marca fosse pioneira em merchandising na televisdo brasileira, o

que ocorreu na novela global Dancin’ Days.

FIGURA 14 — Melissa usada na novela global Dancin’ Days

'IL

Fonte: disponivel em <http://blogs.odiario.com/cenafashion/2014/page/19/>. Acesso em: 16
out. 2015.

O primeiro modelo lancado pela Melissa foi o Aranha, inspirado nas
sandalias de tiras usadas pelos pescadores da Riviera Francesa, que
acabaram por revelar uma Otima inspiracdo para a criacdo de sapatos

estilosos, que, mesmo feitos de plastico, conseguiam sair do calgado comum.

20 Os dados objetivos desse capitulo foram retirados do site
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-plstico.html>. Quando o
texto oferecer informagfes que ndo pertencam a este portal, sera indicada a referéncia das
informacdes. Acesso em: 16 out. 2015.
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FIGURA 15 - Primeiro modelo de Melissa: o Aranha

Ra 3

Fonte: disponivel em  <://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/07/melissa-moda-em-
plstico.html/>. Acesso em: 05 dez. 2015.

O processo de internacionalizacdo da Melissa, em 1983, com forte
trabalho nos mercados americano e europeu, contribuiu para que a marca se
tornasse ainda mais conhecida, pois possibilitou uma vitrine para o mundo
todo, sendo comercializada em lojas renomadas pelo mundo fashion no
exterior. Além do uso de personalidades e parcerias grandiosas com estilistas
mundialmente reconhecidos, como a inglesa Vivienne Westwood, Jean Paul
Gaultier, Alexandre Herchcovitch, a Melissa também faz presenca nas
principais cidades e feiras de moda mundiais, com intencéo de agregar valor ao
conceito da marca e expandir o mercado.

Em 1984, quando j& havia lancado diversos modelos que tomaram conta
dos pés das mulheres, a Melissa resolveu investir em uma versao infantil, a
Melissinha. Inicialmente o produto dava direito a um brinde: pochete, relégio ou
estojo de maquiagem, todos elaborados especialmente para as criangas.
Depois, a aposta foi abusar no licenciamento de personagens fortes e
marcantes, como os da Disney, por exemplo, que possuem um apelo ludico e

emocional, para atrair ainda mais a atencéo dessa faixa de consumidoras.
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FIGURA 16 — Melissinha que acompanhava como brinde uma pochete

GRENENE)

al Memorra

Fonte: disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns>. Acesso em: 21 out.
2015.

FIGURA 17 — Melissinha que acompanhava como brinde um reldgio

Fonte: disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns>. Acesso em: 21 out.
2015.

FIGURA 18 — Melissinha que acompanhava como brinde um estojo de

maquiagem

Fonte: disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns>. Acesso em: 21 out.
2015.


https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns
https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns
https://www.youtube.com/watch?v=L8s7aZLM9ns
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FIGURA 19 — Mini Melissa Disney
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Fonte: disponivel em <http://www.melissa.com.br/colecao/colecao/mini-melissa-ultragirl-disney-
twins>. Acesso em: 16 out. 2015.

Em 1994%!, depois de alguns anos sem desenvolver novos modelos de
Melissa, a Grendene revitalizou a marca de calcados plasticos e promoveu
novos lancamentos. Neste periodo foram realizadas ac¢fes com
personalidades, como a famosa modelo Claudia Schiffer, que reafirmaram a
estratégia da marca em usar celebridades para promover seus produtos.

No ano de 2002, a Grendene patrocinou, pela primeira vez, a tao
conhecida semana de moda Sao Paulo Fashion Week (SPFW), e apresentou a
nova colecdo “Melissa do Brasil”, com modelos criados pelo artista plastico
Romero Britto. Em 2004, quando completou 25 anos, a marca realizou uma
exposicao comemorativa no Museu de Arte Moderno do Rio de Janeiro, onde
foi relancado o primeiro modelo Melissa.

A partir de 2005, a marca de calgcados inaugurou a primeira Galeria
Melissa, na badalada Rua Oscar Freire, em Sao Paulo. Trata-se de um espaco

. MORAES, Sylvia Therezinha de Almeida; SENRA, Melissa; ROCHA, Angela Maria
Cavalcanti da.. Disponivel em <file:///C:/Users/user/Downloads/3663-8870-1-PB%20(1).pdf>
Acesso em: 25 nov. 2015.


file:///C:/Users/user/Downloads/3663-8870-1-PB%20(1).pdf
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dindmico e moderno, onde séo exibidas cole¢des exclusivas, lancamentos de
produtos especiais e algumas exposicdes ligadas a temas contemporaneos,
como design, fotografia, moda, beleza e tecnologia. A cada nova temporada a
Melissa convida um artista, arquiteto ou designer para assinar a fachada da

galeria, que ja langou parceria com a Post It e a LEGO.

FIGURA 20 - Fachada da Galeria Melissa S&o Paulo em parceria com
LEGO

galera m e ’ i s 53 + i

Fonte: disponivel em <http://www.melissa.com.br/galeria/galeria-melissa-sp/lego>. Acesso em:
05 dez. 2015

Autor do projeto da Galeria Melissa e de diversas de suas fachadas, o

designer Multi Randolph? diz que a ideia:

“(...) foi projetada para mudar constantemente. Busco criar
experiéncias imersivas e dindmicas, nas quais dimensdes e sentidos
se confundem. Arte, pesquisa e inovacédo devem fazer parte do nosso
dia a dia, e ndo se restringirem apenas a museus, galeria e
laboratoérios.”

Em 2012, apdés o sucesso da Galeria Melissa na capital paulista, a

marca inaugurou uma unidade em Nova York, e teve presente nomes como

22 Disponivel em: <http://www.melissa.com.br/blog/galeria-melissa-sp-10-anos-e-33-fachadas/>
Acesso em: 16 nov. 2015.
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Vanessa Hudgen, Alessandra Ambrosio e os estilistas Marc Jacobs e Jason
Wu.

Fonte: disponivel em <http://www.melissa.com.br/galeria/galeria-melissa-ny>. Acesso em: 27
out 2015.

Outra acdo importante foi o lancamento da revista oficial da Melissa: a
Plastic Dreams, editada pela prépria marca, no ano de 2010. Com duas
edicdes por ano, a proposta é ser um material conceitual, sempre com o tema
da colecdo em questdo, apresentando os novos modelos. Na capa encontra-
se, geralmente, a presenca de top models, ou, em algumas edicdes,

celebridades, como a cantora Katy Perry.

FIGURA 22 — Revista Plastic Dreams

Fonte: disponivel em <http://www.lanamoreira.com/2011/03/plastic-dreams-uma-revista-e-
muitas.html>. Acesso em: 05 dez. 2015
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De acordo com o estudo® realizado por Sylvia Therezinha de Almeida
Moraes, Melissa Senra e Angela Maria Cavalcanti da Rocha, a partir de 2009,
qguando completou 30 anos, a Melissa passou a posicionar “a marca como uma
experiéncia unica, utilizando memdria afetiva, estilo, feminilidade e até mesmo
seu cheiro caracteristico como parte de sua estratégia de marketing”. As
consumidoras fiéis a marca s&o conhecidas como “melisseiras” e, em sua
maioria, sado colecionadoras que possuem dezenas de pares em seus guarda-
roupas e sabem tudo sobre a marca.

Em junho deste ano foi realizada uma campanha com a participagao de
blogueiras e influenciadoras da marca para lancar o novo produto: o Roller Joy,
patins oficial da Melissa. Para o seu lancamento foi produzido um videoclipe
onde as meninas dancam, patinam e se divertem, transmitindo uma aparéncia

jovem e descontraida.

FIGURA 23 - Imagens do videoclipe do novo Roller Joy Melissa
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Fonte: disponivel em <http http://www.duasxicarasdeamor.com.br/2015/06/0s-bastidores-da-
gravacao-do-clipe-melissa-roller-joy/>. Acesso em: 28 nov. 2015.

Fica claro, portanto, que a Melissa possui muitas estratégias para
conquistar as consumidoras. Dentre elas, o fato de associar a marca a
personalidades conhecidas pelo publico, o que acaba transformando-a cada
vez mais em um artigo de moda. Porém, a midia gratuita de famosas também é
um fator que faz com que a grife gaiucha ganhe espaco entre o publico

feminino, como aconteceu recentemente com a cantora Miley Cyrus. Ela

* MORAES, Sylvia Therezinha de Almeida; SENRA, Melissa; ROCHA, Angela Maria
Cavalcanti da. Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnEPQ/enepq_2011/ENEPQ408.pdf> Acesso em:
21 out. 2015.


http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhos/EnEPQ/enepq_2011/ENEPQ408%20.pdf
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participou do programa Tonight Show, do apresentador Jimmy Fallon, e usou
um modelo recém lancado na Semana de Moda de Nova York, o que gerou

diversos comentarios na web.

FIGURA 24 — Cantora Miley Cyrus usa Melissa em programa de TV

Fonte: disponivel em <http://revistadonna.clicrbs.com.br/moda/miley-cyrus-usa-sapato-de-grife-
gaucha-em-programa-de-tv-nos-eua/>. Acesso em: 07 nov 2015.

Ainda assim, além de realizar parceria com personalidades do meio da
moda e design, a marca de calcados também € caracteristica pelo odor
marcante encontrado em seus produtos. O cheiro Unico da Melissa € sua
esséncia e, além disso, € a Unica empresa de calcados no mundo que possui
cheiro em seus produtos, 0 que a torna ainda mais diferenciada.

Percebe-se, portanto, que a marca em estudo vem em uma crescente ao
longo dos anos, tanto em relacdo ao seu publico — abordando ndo sé jovens e
adultos, mas também o publico infantil através das Mini Melissas —, quanto as
questdes ligadas a parcerias com celebridades e criagdo de espagos que
demonstram a preocupacdo em transmitir um conceito moderno e que, ao
mesmo tempo, consiga atingir seu publico.

A partir das informacdes sobre a Melissa disponibilizadas até aqui, é
possivel ter um conhecimento um pouco mais aprofundado a respeito da
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marca, o qual sera base para a analise desta pesquisa. Entretanto, este foi
apenas um recorte historico de algumas questdes importantes, para que se
possa ter uma ideia do que j& foi feito e da maneira como a Melissa trabalha,
pois existem, ainda, muitas outros aspectos que envolvem a marca que aqui se

procura estudar.

4.2 Metodologia da pesquisa qualitativa

O método escolhido para analise foi através da pesquisa qualitativa, por
meio de entrevistas, pois visa dialogar com as pessoas a fim de perceber
questdes que vao além de respostas prontas, permitindo que pensem e
discorram sobre o assunto, construindo informacdes pertinentes ao objeto de
estudo. Esse tipo de pesquisa permite, também, que se possa ir conduzindo o
entrevistado da maneira mais adequada durante a conversa, mesmo que se
tenha um roteiro prévio ao qual se deva seguir.

A pesquisa foi realizada com consumidoras Melissa de diferentes grupos
de idade e se deu de maneira individual, para que nao houvesse influéncia de
outras opinibes e para que a entrevistada se sentisse mais a vontade. Elas
foram divididas em trés grupos, de acordo com a faixa etaria: pertencentes a
geracdo X (de 30 a 50 anos), geracao Y (de 18 a 29 anos) e geracao Z (de 10
a 17 anos). Percebeu-se, analisando alguns materiais®* sobre divisdo de
geracdes disponibilizados na internet, que ndo existe uma definicdo fixa de
idades pertencentes a cada grupo geracional. Portanto, a divisdo proposta aqui
foi baseada em uma média da classificacdo de geracbBes realizada por
diferentes fontes.

ApOs esta etapa, os materiais coletados foram interpretados através do
cruzamento das informacdes obtidas nas entrevistas com a andlise da marca
Melissa, bem como com o0s conceitos de identidade e habitos de consumo

analisados anteriormente.

4 0 contetido acessado para fazer a média de idade das diferentes geracfes esta disponivel
em: <http://www.ifd.com.br/marketing/geracao-x-geracao-y-geracao-z/>,
<http://www.pucsp.br/estagios/entendendo-geracoes-veteranos-boomers-x-e-y>,
<http://www.ead.fea.usp.br/semead/14semead/resultado/trabalhosPDF/221.pdf> Acesso em:
29 out. 2015.


http://www.ifd.com.br/marketing/geracao-x-geracao-y-geracao-z/
http://www.pucsp.br/estagios/entendendo-geracoes-veteranos-boomers-x-e-y
http://www.ead.fea.usp.br/semead/14semead/resultado/trabalhosPDF/221.pdf
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A respeito da pesquisa qualitativa, pode-se dizer que tem a intencéo de
descobrir o que o consumidor tem em mente. “E realizada para que se possa
ter uma ideia das suas perspectivas, e ajuda o pesquisador a compreender o
escopo e a complexidade das atividades e preocupagdes dos consumidores.”
(AAKER, KUMAR, DAY, 2004, p. 206).

Os dados qualitativos s&o coletados para se conhecer melhor
aspectos que ndo podem ser observados e medidos diretamente,
Sentimentos, pensamentos, intencdes e comportamentos passados
sdo alguns exemplos de coisas que s6 podem ser conhecidas por
meio dos dados qualitativos. (AAKER, KUMAR e DAY, 2004, p. 206)

Na pesquisa qualitativa, segundo Aaker, Kumar e Day (2004, p. 207),
“existe um relacionamento maior e mais flexivel com o respondente, e os dados

resultantes tém maior profundidade e maior riqueza de contexto.”

O numero de respondentes € menor e apenas parcialmente
representativo de qualquer populagdo-alvo, fazendo deles um
prelddio, mas ndo um substituto, de estudos de campo de grande
escala, mais cuidadosamente estruturados. (AAKER, KUMAR e DAY,
2004, p. 207)

Desta maneira, entende-se que através da pesquisa qualitativa é
possivel obter um resultado mais eficaz para o que se propde neste estudo. O
contato mais direto com as consumidoras ira possibilitar entender sobre seus
sentimentos e comportamentos, e proporcionard um resultado mais real,

mesmo com uma amostragem menor.

4.3 Analise dos dados

A formulacédo do roteiro de pesquisa baseou-se no estudo realizado nos
primeiros capitulos deste trabalho, pensando nas abordagens dos conceitos
tedricos e objetivando um cruzamento de dados possivel para se chegar a um
resultado.

Para isso, o roteiro foi dividido em trés etapas de questbes: primeiro a
consumidora respondeu perguntas basicas sobre o seu perfil, com o intuito de
conhecé-la através de fatores pessoais e conseguir utilizar estes dados para

definir alguns eixos de consumidoras; na segunda etapa foi abordado sobre os
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habitos de consumo, a fim de entender suas preferéncias e comportamento no
momento da compra; a terceira e Ultima fase constituiu de perguntas a respeito
da Melissa, com o objetivo de descobrir qual a relacdo com a marca, o0 que
percebe em relacdo ao produto e a empresa como um todo. A seguir encontra-
se 0 roteiro completo das perguntas que foram feitas as consumidoras

selecionadas.

A) Perfil da consumidora:
ldade
Estado civil
Renda média familiar®
a) Até R$854
b) De R$855 até R$1.113
c) De R$1.114 até R$1.484
d) De R$1.485 até R$2.674
e) De R$2.675 até R$4.681
f) De R$4.682 até R$9.897
g) De R$9.898 até 17.434
Profisséo
Escolaridade
Tem filhos?

Cidade onde mora

B) Habitos de consumo:
Com gque frequéncia vocé realiza compra de calcados?
Vocé compra pela internet?
Vocé tem o costume de ir ao centro para comprar?
Vocé realiza compras no shopping?
Vocé tem preferéncia por lojas de marcas?
Vocé tem preocupagao com o que estd na moda?

O que leva em consideragcdo no momento da compra?

%> Renda classificada de acordo com o novo critério para a definicao das classes sociais no Brasil,
lancado pela Associagdo Brasileira de Empresas e Pesquisas (Abep), que vigora desde 2014.
Disponivel em: <http://g1.globo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2013/08/veja-diferencas-
entre-conceitos-que-definem-classes-sociais-no-brasil.html> Acesso em 28 out. 2015.
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- Preco

- Atendimento

- Qualidade do produto

- Embalagem

- Visual

(Escala de 1 a 5: 1 muito importante | 2 importante | 3 indiferente | 4

pouco importante | 5 nada importante)

C) Como a consumidora se relaciona com a marca Melissa:

Compra calcados Melissa para vocé ou filha(s)?

Quando vocé comegou a consumir a marca?

Por que vocé usa Melissa?

Quando usa Melissa? Dia da semana, periodo do dia, etc.

Onde usa Melissa? Em que tipo de contexto, ambiente ou ocasiao.

Quantas Melissas vocé costuma comprar no periodo de 1 ano?

Quais os beneficios (objetivos e subjetivos) do produto?

Vocé fica satisfeita quando compra calcados Melissa?

(Escala de 1 a 5: 1 Muito satisfeita | 2 Satisfeita | 3 Indiferente | 4 Pouco
satisfeita | 5 Insatisfeita)

Para que faixa etaria vocé considera os calcados da Melissa
adequados?

Cite cinco marcas de cal¢cados que vocé compra.

O que lembra vocé quando falamos da marca Melissa?

Se a Melissa fosse uma pessoa, como ela seria?

Se a Melissa fosse uma organiza¢cdo ou uma empresa, como ela seria?

Pensando a Melissa como simbolo, o que ela simboliza para vocé?

Como voceé vé o produto Melissa? Descreva o produto

Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre alguma Galeria Melissa?

Vocé conhece ou ja ouviu falar na revista Plastic Dreams? Se sim,

assina?
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Todas as conversas tiveram o &udio gravado®® e, nesse momento,
procurou-se deixar as consumidoras bem a vontade, ndo encarando como uma
entrevista ou questionario de perguntas e respostas, e sim como um dialogo,
onde entrevistada e entrevistadora comentam sobre os assuntos tratados e vao

além do que é questionado.

4.3.1 Perfil das consumidoras

Realizando uma andlise geral de todas as entrevistadas, foi possivel
perceber algumas semelhancgas, mas também muitas divergéncias de opinides,
que serdo expostas a seguir. Contudo, inicialmente se faz necessario conhecer
o perfil das consumidoras que participaram desta pesquisa, divididas em

geracoes.

4.3.1.1 Geragéo Z: de 10 a 17 anos

A conversa com Bérbara I., de 15 anos de idade foi realizada no dia 12
de novembro, na Escola Educar-se, onde estuda. Ela é solteira, ndo tem filhos
e estd no 2° ano do Ensino Médio. Mora em Santa Cruz do Sul e admitiu sua
renda média familiar classificada de R$2.675 a R$4.681.

A préxima consumidora pertencente a geracdo Z é Juliana, que tem 16
anos, é solteira, ndo tem filhos e mora em Santa Cruz do Sul. A entrevistada
cursa o 2° ano do Ensino Médio e classificou sua renda média entre R$4.682 e
R$9.897. A conversa com Juliana foi realizada no dia 12 de novembro na
Escola Educar-se.

Larissa é mais uma entrevistada desta geracdo e tem 16 anos. A
entrevista aconteceu no hall do edificio onde ela reside, no dia 7 de novembro.
Ela ndo soube dizer com precisdo qual sua renda familiar, mas acredita que
seja entre R$1.485 e R$2.674 ou até R$4.681. A consumidora mora em Santa
Cruz do Sul, ndo tem filhos e estuda no 2° ano do Ensino Médio.

A Ultima consumidora pesquisada da geracao Z foi Giulia, de 17 anos,

solteira e ndo tem filhos. E estudante, esta no 3° ano do Ensino Médio, mora

%% Os audios das entrevistas estao disponiveis no CD em anexo.
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em Santa Cruz do Sul e considera sua renda familiar entre R$2.675 e R$4.681.
A conversa com Giulia foi realizada no dia 21 de novembro, sabado, e o local
escolhido foi 0 Max Shopping Center, por ser de facil acesso para ela.

4.3.1.2 Geracao Y: de 18 a 29 anos

Leticia, a primeira entrevistada deste grupo, estd cursando o Ensino
Superior, é solteira, tem 20 anos e mora em Santa Cruz do Sul. Nao tem filhos,
ndo esta trabalhando no momento e atribuiu a renda familiar entre R$9.898 e
R$17.434. A conversa com Leticia foi realizada no dia 31 de outubro, no hall do
edificio onde mora.

A proxima consumidora entrevistada foi Aline, que tem 26 anos, é
solteira e ndo tem filhos. Ela é graduada no Ensino Superior em publicidade e
propaganda, mora em Santa Cruz do Sul e admitiu a renda média familiar
classificada de R$4.682 a R$9.897. A entrevista com Aline foi realizada no dia
6 de novembro, no local onde trabalha, ao meio dia (horario de intervalo).

A conversa com Béarbara G. aconteceu no dia 7 de novembro, na casa
da entrevistadora. Ela possui 22 anos, tem Ensino Superior completo, é
publicitaria e mora na cidade de Vera Cruz. E solteira, ndo tem filhos e
classificou a renda média entre R$2.675 e R$4.681.

Para fechar este grupo, a quarta entrevistada foi Rafaela, de 22 anos,
solteira, estudante e ndo tem filhos. Classificou a renda média familiar entre
R$9.898 e R$17.434, possui Ensino Médio completo e mora em Santa Cruz do
Sul. A entrevista com Rafaela ocorreu no dia 8 de novembro, domingo, no

Centro de Convivéncias da Unisc.

4.3.1.3 Geracao X: de 30 a 50 anos

A primeira entrevistada deste grupo foi Marcia, que tem 35 anos, é
casada e tem duas filhas, de 8 e 1 ano. Ela é professora, possui mestrado,
mora em Santa Cruz do Sul e classificou a renda média familiar entre R$4.682
e R$9.897. Marcia foi entrevistada no dia 1 de novembro, em sua casa.

A entrevista com Deise, que tem 33 anos, foi realizada no dia 3 de

novembro, em seu local de trabalho (apés o expediente). Ela é casada, mora
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em Santa Cruz do Sul e ndo tem filhos. A entrevistada é psicopedagoga, possui
Pés-Graduacdo e classificou a renda familiar entre R$9.898 e R$17.434.

Daniela, a terceira pesquisada da geracédo X, tem 40 anos de idade, é
casada e mora em Rio Pardo. Ela tem uma filha de 5 anos, é professora e tem
Pos-Graduacdo completo. Daniela admitiu sua renda média classificada de
R$4.682 e R$9.897. A conversa ocorreu no dia 14 de novembro, na casa da
mae da entrevistada (que mora em Santa Cruz do Sul).

Bianca, de 31 anos, também foi uma das entrevistadas da geracao X.
Ela é arquiteta, diz possuir uma unido estavel e tem uma filha de 2 anos. Mora
em Santa Cruz do Sul, tem Ensino Superior completo e classificou sua renda
média entre R$4.682 e R$9.897. A conversa ocorreu em seu local de trabalho

(no horario de intervalo), no dia 20 de novembro.

4.3.2 Habitos de consumo

A partir da exposicdo dos perfis das 12 entrevistadas, sera possivel
analisar estes em cruzamento com as perguntas da pesquisa. De modo geral,
o primeiro ponto que pode ser destacado é a questdo do conforto, citado por 11
das consumidoras pesquisadas. Nas conversas, este fator foi comentado,
principalmente, quando se falou dos beneficios dos calcados Melissa e no
motivo pelo qual consome a marca. O cheiro caracteristico do produto também
esteve presente em nove das conversas, sendo mencionado rapidamente
quando perguntado “o que lembra vocé quando falamos da marca Melissa?”.
De acordo com Karsaklian (2004), a percepcdao que 0s consumidores tém
sobre o produto estd muito ligada aos receptores sensoriais, ou seja, aos
NOsSsOS cinco sentidos, que sdo responsaveis por transmitir os estimulos
mercadoldgicos que recebemos (p. 49).

Essa questdo da importancia do odor fica evidente quando Barbara G.
afirma que “o cheiro é inconfundivel, pois as vezes encontro conhecidos na rua
que ja sabem que estou usando Melissa s6 por sentir o cheiro”. Isto significa,
portanto, que o cheiro de tutti-frutti caracteristico da Melissa é uma estratégia
bem percebida, pois proporciona um envolvimento profundo com a marca, o

que tende a gerar ainda mais memoria e identificagdo com a marca.
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Em relacdo aos habitos de consumo, foi possivel perceber, também, que
a troca de estacdo € uma determinante na compra de novos calgados,
principalmente nas geragcdes X e Y, que afirmaram adquirir novos pares
normalmente no inverno e verdo. Pode-se perceber aqui, que as meninas da
geracdo Z ainda dependem dos pais para realizar suas compras e, por isso,
talvez ndo tenham bem clara essa frequéncia.

Quando perguntadas se existe preferéncia por lojas que comercializam
produtos de marca, nove disseram que se preocupam mais com o produto em
si do que com a marca. Afirmam que procuram conforto, adequacédo ao seu
estilo, beleza e se h& identificacdo com o mesmo. Entre as consumidoras
pertencentes a geracdo X houve uma unanimidade de respostas, o que pode
ser justificado pela idade que apresentam e por buscarem mais conforto do que
status de determinadas marcas. Como ja foi visto na percepcao dos autores, a
ocupacao da pessoa também gera influéncia direta nas escolhas que realiza no
momento da compra. Nesta pesquisa, as mulheres da geracdo X estéo
inseridas no mercado de trabalho e necessitam, muitas vezes, de calcados
confortaveis, prezando por esse quesito no momento da escolha. Trés delas
tém filhas pequenas, o que exige agilidade e destreza no que diz respeito aos
cuidados com as criangas, contribuindo para a escolha deste tipo de produto.

Neste sentido, foi questionado as entrevistadas qual sua relacdo com o
gue esta na moda, se elas acompanham blogs e se vdo em busca de produtos
que sao tendéncia. Percebeu-se uma divisdo de respostas nesta questéo,
sendo gque as que mais tem preocupacao com a moda sdo as consumidoras da
geracdo Y. Mesmo assim, apesar de acompanhar estes temas, disseram que
isso ndo é fator crucial para determinar a aquisicdo do produto. Afirmaram,
ainda, que s6 compram se efetivamente acham que aquilo combina com seu
estilo.

Outra questdo abordada com as consumidoras foi em relacdo ao que
mais levam em consideragdo no momento da compra. Sobre isso, foi
constatado, com quase unanimidade, que o visual do produto e sua qualidade
sdo fatores de muita importancia, e que a embalagem, em sua maioria,
considerou como indiferente, pouco importante ou sem importancia henhuma.
Exceto a consumidora Bianca, que diz achar legal e que chama a sua atencgao

quando a marca se preocupa, também, com a forma de apresentagdo do
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produto. Fica claro que para ela a embalagem possui importancia quando diz
que “tem aquela histéria que dizem que néo se Ié o livro pela capa, eu leio o
livro pela capa”, e enfatiza que “se além de se preocupar em desenvolver o
produto, houve uma preocupacdo com a forma de apresentacdo do produto é
porque foi pensado. Gosto desse carinho deles”. Deise, apesar de dizer que a
embalagem € pouco importante no momento da compra, também afirmou
gostar da apresentagdo do produto e mencionou que a Melissa “tem
preocupacao com a caixinha onde ela vem, e o saquinho”, ou seja, mesmo que
a embalagem nédo seja considerada um item fundamental pela grande maioria,
a Melissa consegue se destacar nesse sentido e fazer com que as
consumidoras reparem e deem atenc¢ao a isso.

Sobre o preco, percebeu-se que as geracdes Y e Z consideram um fator
que possui importancia no momento da compra, entretanto, duas das
entrevistadas acima de 30 anos, Marcia e Deise, afirmaram ser pouco
importante. Isso pode ser justificado pela renda média familiar que ambas
possuem, visto que proporciona procurar por um produto sem prestar tanta
atencao no seu valor financeiro.

O atendimento foi o fator que mais teve variagdo nas respostas entre
todas as geracdes e apareceu classificado em todos o0s niveis (muito
importante, importante, indiferente, pouco importante, nada importante) pelo
menos uma vez. Por apresentar respostas muito distintas, o atendimento pode
ser percebido como algo que varia de acordo com a personalidade da pessoa e
suas prioridades em relacdo ao momento da compra. Bianca, por exemplo,
comentou que ndo gosta de ser mal atendida, mas que isso normalmente ndo a
faz deixar de comprar, assim como tem aquelas que afirmaram ser uma

questdo essencial, de muita importancia.

4.3.3 A relacdo com a marca Melissa

Sobre os aspectos questionados a respeito da Melissa, percebeu-se,
além de questdes marcantes ja mencionadas, como o cheiro e o conforto, que
para as mulheres da geracdo X a marca remete a um sentimento nostalgico.
Das quatro entrevistadas desta faixa, trés contaram historias de como

comecgaram a usar, lembraram dos modelos da época e, principalmente, da
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Melissa Aranha que tinha como brinde o chaveiro da Melissinha. Essa ultima
lembranca também foi comentada por consumidoras da geracdo Y que, mesmo
com idade entre 18 e 29 anos, recordam-se de bons momentos ligados a
marca Melissa. A oferta de brindes quando se adquire um produto € uma
estratégia de marketing promocional que foi muito bem utilizada pela marca,
pois as criangas, conforme conceitos abordados na parte tedrica deste
trabalho, séo facilmente atraidas por bonecos e personagens. E a campanha
mostra ter sido mais eficiente ainda, por fazer com que, até hoje, suas
consumidoras recordem os momentos ligados a Melissinha.

A maioria das consumidoras pesquisadas diz comprar de um a dois
pares de Melissa por ano, mas também houve duas que disseram adquirir
quatro ou cinco pares e até uma que diz gostar muito e consumir cerca de sete
por ano. Neste sentido, vale a pena comentar que as trés consumidoras da
geracdo X que tem filhas pequenas, adquirem o produto também para as
criancas. Quando questionado a elas sobre o valor do calgado em contraponto
a mudanca rapida no tamanho do pé, duas comentaram que ndo percebem
isso como um problema, pois o produto se paga de tanto que usam e pela
praticidade e conforto que proporciona. Como ja foi visto na abordagem dos
tedricos, essa € uma caracteristica do publico feminino, que, apesar de
normalmente procurar pelo menor preco, prefere pagar um pouco mais por um
produto de qualidade. Méarcia, que tem duas filhas pequenas, diz achar caro
pagar o valor de uma Melissa de adulto para crianga e, por isso, sempre vai a
busca de promocgdes e ofertas.

Um fato curioso aconteceu com duas das entrevistadas, Marcia (35
anos) e Rafaela (22 anos). Ambas mencionaram durante a conversa o nome da
empresa dona da marca em questdo, a Grendene. Percebe-se, entédo, que a
Melissa pouco € relacionada com essa empresa calcadista, fator que pode
estar ligado a divisao feita pela Grendene em 1998, momento em que decidiu
separar os cuidados especificamente com a Melissa das demais marcas as
guais administra.

O trabalho da Melissa com estilistas e artistas famosos foi mencionado
por quatro das consumidoras entrevistadas. Giulia (17 anos), Rafaela (22
anos), Bianca (31 anos) e Marcia (35 anos) afirmaram durante a conversa que

sabem que a marca realiza parcerias com celebridades do mundo da moda e
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das artes. Bianca vé isso como um aspecto muito positivo, pois afirma que ela,
como arquiteta “acho o maximo que tenha Melissa da Zaha Hadid, que é uma
arquiteta iraniana. E muito legal pensar: ‘um arquiteto desenhou uma Melissa,
uau’”. Por sua vez, Rafaela, que é estudante e nao trabalha, comentou que
acha legal representar ramos da moda nos produtos, pois percebe que a marca
se preocupa com 0 meio em gue atua e com seu publico-alvo, utilizando essa
questdo das assinaturas ilustres. Essa proposta da Melissa demonstra uma
preocupacao em agregar valor a marca e expandir o mercado, e o fato de suas
consumidoras recordarem da parceria com celebridades comprova que a real
intencdo esta sendo correspondida, pois foram citados somente comentarios
positivos relacionados com esta questao.

Quando questionado as entrevistadas sobre a faixa etaria a qual a
Melissa mais se adéqua, seis delas responderam logo que ndo consideram que
tenha uma idade especifica e que se encaixa com diversas geracfes, depende
do estilo da pessoa. Houve uma unanimidade nas mulheres da geragéo X, o
gue ocorre, provavelmente, pelo fato de serem consumidoras nao téo jovens e,
ainda assim, usarem estes calcados, independente da faixa etaria. Juliana, de
16 anos, também mencionou que acha que ndo exista uma determinante de
idade, pois a marca possui diversos modelos, porém, considera que uma
pessoa um pouco mais velha que usa Melissa se torna um pouco inadequado.
Das meninas que disseram ser um calcado mais para jovens, citaram como
limite de idade “mais adequada” até mais ou menos 30 anos.

Quando questionado as consumidoras em relacdo ao seu grau de
satisfacdo com a marca, todas responderam positivamente. O resultado foi o
mesmo para as trés geracdes: duas entrevistadas de cada grupo disseram se
sentirem satisfeitas e outras duas enfatizaram estar muito satisfeitas, o que
significa que a marca vem fazendo um bom trabalho de posicionamento e
conquista aos consumidores durantes estes 36 anos de histéria.

Para relacionar a marca pesquisada com as questdes teéricas, foi
conversado com as consumidoras sobre as associacdes que fazem da Melissa

como produto, como organizagao, como pessoa e como simbolo.
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4.3.3.1 Melissa como produto

Em relagdo & marca como produto, todas as meninas da geracédo Z
lembraram do material (plastico), reduzindo o numero para trés da geracao Y e
apenas uma da geracdo X. O conforto, a maciez, a leveza e a maleabilidade
também foram mencionados como elementos relacionados ao produto. Oito
das entrevistadas comentaram sobre as diversas cores e 0os modelos muito
diferentes, porém, ndo houve unanimidade em nenhuma categoria de idade.

Sobre isso, Bianca comentou que “a cartela de cores € muito legal, foi
dificil as vezes que eu olhei para as Melissas e pensei ‘essa cor nao”, e
Barbara G. afirmou gostar que “as linhas se diferenciam bastante umas das
outras”. Essa diferenciagdo citada pelas consumidoras cria uma vantagem
competitiva em relacdo a concorréncia, pois demonstra que o posicionamento
da marca se preocupa em adicionar valor ao produto e em destacar seus

diferenciais.

4.3.3.2 Melissa como organizacao

A marca como organizacao foi caracterizada como uma empresa grande
por oito das consumidoras, ao passo que trés imaginam que seja de menor
porte, e uma entrevistada ndo mencionou questdes acerca da grandeza. Das
que a consideram grande, cinco associam isso ao fato de a marca estar
presente em varios estados do pais e também no exterior, bem como a relacdo
com a Grendene. Das respostas contrarias, uma chama a atencdo, a da
consumidora Aline, que diz imaginar que a Melissa é uma empresa pequena
porque pensa no produto para cada pessoa, que a marca personaliza o sapato
e torna a mulher Unica e a peca exclusiva. Isso fica evidente na afirmacéo:
“acho que ela é quase conceitual, quase sobre uma pessoa”. Compreende-se
entdo que, com as exposi¢oes feitas por Aline, a marca conseguiu cumprir seu
objetivo como empresa, ou seja, criar valor através de associa¢cdes percebidas
pelas consumidoras; lembrando que esta questdo da posicdo da marca como
organizacao é muito mais dificil de ser percebida do que atributos relacionados

ao produto, por exemplo.
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Ainda nesta linha de associacdo, a marca também foi citada como
responsavel. Trés das entrevistadas dizem percebé-la com preocupac¢do com o
bem-estar dos funcionarios, e ndo somente com o0 produto e seus
consumidores; imaginam que seja um lugar confortavel e legal de trabalhar,
atenta, também, com o lazer das pessoas. Sobre isso, Marcia reflete que,
mesmo nao sabendo como a empresa realmente se comporta nesse sentido,
ndo ficaria feliz em saber que ndo ha uma boa relacdo com os empregados.
Ela afirma que “gostaria que a empresa fosse uma boa empresa para 0s seus
funcionarios e ndo uma empresa s60 que me ajude, me repassando uma
Melissa linda e maravilhosa, cheia de conceitos e ao mesmo tempo
destratando seus funcionarios. Isso perde um pouco da real causa”. A respeito
disso, ndo ha como ter uma afirmativa da veracidade desses pensamentos,
visto que ndo foram encontrados dados t&o incisivos e, quando entrado em
contato com a marca, esta se manteve na posicao de nao revelar nenhuma
informagao sobre a empresa.

Outras quatro consumidoras — sendo trés da geracédo X — afirmam que a
empresa possivelmente deve ter um engajamento ecologico, preocupacdo com
reciclagem e com o uso de residuos que nao prejudiquem o meio ambiente,
visto que seus calcados sdo feitos de plastico. Barbara diz ndo saber
exatamente sobre o lado sustentavel da marca, mas imagina que exista uma
reutilizacdo do material que engloba a producéo do produto.

Neste sentido, percebe-se que mesmo a Melissa ndo deixando explicita
se existe uma preocupagdo com O meio ambiente, suas consumidoras
interpretam que a marca tem um posicionamento positivo neste sentido. E, de
fato, acertam nesta aposta. Os calcados da Melissa sdo produzidos em PVC,
material reciclavel que nao agride o meio ambiente, e 0 processo de produc¢ao

assegura um aproveitamento total e garante a reutilizacdo das sobras?’.

? SANTOS, Denise Barros dos. Melissa: sonhos de plastico sustentavel. Disponivel em:
<http://starsustentavel.blogspot.com.br/2009/10/melissa-sonhos-de-plastico-sustentavel.htmI>
Acesso em: 28 nov. 2015.
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4.3.3.3 Melissa como pessoa

Na perspectiva da marca como pessoa, surgiram diversos aspectos
diferentes. Das oito meninas que mencionaram uma idade para essa “pessoa
Melissa”, seis afirmam imaginar uma jovem, de 18 ou 20 e poucos anos, e duas
disseram por volta de 30 anos. N&o foi possivel constatar uma variavel comum
em relacdo a cada faixa etaria, mas foi unanimidade entre todas entender a
marca como uma pessoa do sexo feminino; e trés delas ainda mencionaram
ser uma menina cheirosa, justamente pelo odor marcante do produto. Quatro
imaginam-na com muito estilo e personalidade, sempre bem vestida. A
utilizacado de roupas coloridas, e a percep¢do de uma personalidade alegre,
extrovertida, auténtica e descolada, também foram fatores citados. Percebe-se
que todos esses aspectos mencionados possuem relagdo com a marca: as
roupas coloridas remetem aos modelos de diversas cores; a autenticidade e o
estilo estdo presentes nas Galerias Melissa, nas lojas conceito e nos proprios
produtos ditos “diferentes” pelas consumidoras; e a pessoa cheirosa €
representado pelo odor do produto, caracteristica esta que € citada em
diversos momentos das entrevistas.

Como ja foi exposto anteriormente, o0 modo como a marca se propde a
ser compreendida pelos consumidores, em relacdo a personalidade, deve vir
ao encontro da relacdo que esta deseja ter com seu publico e, no caso da
Melissa, isso acontece de maneira muito eficaz. Foi possivel perceber no
momento das conversas, que o0s atributos citados acima pelas consumidoras
mostram uma identificacdo com a Melissa, permitindo uma auto-expressao da
sua prépria personalidade. Ao mencionarem a marca como jovem, muitas delas
expressaram se sentir assim quando utilizam o produto, mesmo as que

possuem 30 anos ou mais.

4.3.3.4 Melissa como simbolo

A ultima das perspectivas a ser analisada é a marca como simbolo, em
que as consumidoras responderam o0 que a Melissa simboliza para elas. A
sensacao de bem-estar foi mencionada por cinco delas, acompanhado de

comentarios como liberdade e leveza. O conforto foi novamente citado nesta
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etapa, assim como o simbolo de jovialidade e juventude. Neste sentido, pode-
se analisar que as consumidoras estdo no caminho certo ao imaginar que a
Melissa transmita uma simbologia jovem, visto que a marca vem trabalhando
suas ultimas campanhas com blogueiras de varios estados do Brasil, de
diferentes idades e personalidades. Essa escolha mostra o momento ao qual a
marca vive, representando o jovem e o atual em seus diversos estilos. Outra
qguestdo interessante, e que complementa esse conceito de jovialidade
entendido pelas consumidoras, pode ser percebido na fala de Juliana (16 anos)
quando menciona que “uma pessoa muito velha ndo poderia usar. Minha mae
tem 38 anos e ainda usa, mas acho que esta quase fora”. Ou seja, Juliana
interpreta que ela e a mae usando o mesmo tipo de calgcado é inadequado,
mesmo que a diferenca de idade entre elas seja de apenas 22 anos.

Nesta fase de questionar as mulheres a respeito das associacdes dos
guatro eixos com a Melissa , percebeu-se, em grande parte das conversas, que
as entrevistadas sentiram a necessidade de pensar um pouco mais para
responder, pois foram questdes em que elas tiveram que sair da zona de
conforto e refletir sobre situacdes que, provavelmente, ndo haviam pensado
antes. A tabela abaixo ilustra as principais respostas obtidas nos eixos de
associacfes ja elencados anteriormente: marca como produto, marca como

organizacao, marca como pessoa e marca como simbolo.

TABELA 1 - Quadro de perspectivas da identidade da marca Melissa

Marca como Marca como Marca como Marca como
produto organizacao pessoa simbolo
Na(;) m”'t,‘(’j_ Com muita Beleza
Larissa | Plastico/borra- | 9"@N9e Predio | nersonalidade o
(Geragdo Z) | cha, maleavel estiloso, e estilo estilo,
' ' preocupacao i conforto.
COm as pessoas. marcante.
Plastico, cheiro | Grande porte, I\/Ienlrr;a r?e "E'S Delicadeza,
Barbara l. | marcante, muita pois esta glrJ]OSemoeSiga deixa as
(Geragéo Z) cor, modelos presente em deli ’d b ’ pessoas mais
diferentes. varios lugares eicaca, bem jovens
9 ’ feminina. J )
(Geracdo 7) | opgdes de cores tem varias lojas feliz. bonita, sente-se bem
diferentes. espalhadas. cheirosa. guando usa.
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Mais ou menos

Plastico, Empresa 25 anos, Bem-estar,
Giulia Varios grande, pois extrovertida, lembra
(Geragéo 2) formatos, tem parceria com roupas descobrimen-
muitas cores. | com estilistas. coloridas, to.
cheirosa.
Plastico/borra- Mulher de
cha, proposta Empresa forte 17/18 anos, Alegria,
Rafaela diferente, no ramo, animada, leveza,
(Geragao Y) preoctipagao com otencial para | descolada, se | sensacao de
¢ o mundo da p clal p -0 , c
crescimento. vestiria super bem-estar.

moda, produto
bem diferente.

bem.

Empresa grande,

Mulher de meia

Consumismo,

Leticia Plastico, lugar confortavel idade (20230 | |\ Harnidade
Geracio Y produto para trabalhar, anos), meiga, e | ’
(Geragdo Y) fino/elegante. preocupada com o simpética, paix&o (pela
bem-estar. extrovertida. marca).
Plastico, colorida, Empresa Menina de 20
; estiloso, S A anos, roupa
AI|n~e confortavel, pequena, ideia colorida, um Juventude,
(Geragéo Y) causa mau de algo DOUCO retro bem-estar.
cheiro. exclusivo. extrovertida.
Porte grande, . ]
, porque tem em Men|na, mals
Barbara Confortavel, vérios lugares do ou menos 30 Bom gosto,
G cores e Brasil e fora, anos, cheirosa, gualidade,
(Gera %0 v) modelos preocupagéo com alegre, diferenciacéo
¢ diversificados. | reciclagem, devido | simpatica, com
ao material que estilo.
usa.
. Empresa grande, .
Macia, leve, | pois faz parte da Menina, Praticidade
Marcia confortavel, Grendene; auténtica, liberdade '
(Gerac&o X) cheiro preocupada criativa, ousadia '
marcante. também com os inovadora. ! '
funcionarios.
Empresa Auténi Autoria do
uténtica, com
. Aroma, marca enorme, look
Deise : . bom gosto, se o
(Geragdo X) muito bem responsavel com diferencia das (possibilidade
trabalhada. o uso de q ) de escolha),
residuos. emais. conforto.
Lo . Remete ao
Plastico, muitas N&o seria grande, Menina. alta passado
Daniela opcdes de um grupo pequeno; ' ’ "
(Geragéo X) cores e envolvimento com | Madra, glegre, me_smt()) ?Ss'm
modelos, macia. | questdo ecolégica. festeira. Simboiiza
juventude.
Resistente, | Empresagrande, | penina. mais
. maleavel, i : ’
Bianca . organizada; ou menos 30 | Bem-estar,
x confortavel, Imagina que
(Geragao X) cartela de tenha um anos, alegre, conforto.
cores. engajamento. despojada.

Fonte: tabela elaborada pela autora a partir de informagfes recolhidas nas entrevistas
realizadas para este estudo.
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4.3.3.5 Galerias Melissa e a revista Plastic Dreams como estratégias de
diferenciacéao

Uma marca bem construida oferece diferenciacdo e valor ao produto. A
percepcdo dessa diferenca pelo consumidor gera um valor agregado a
empresa que, muitas vezes, é a peca chave para a fidelizacéo do cliente e para
0 seu sucesso como um todo. No caso da Melissa, as Galerias e a revista
Plastic Dreams podem ser citadas como diferenciais, pois foram criadas com a
proposta de inovar locais para a promocéo do consumo de seus produtos.

Entretanto, as Galerias Melissa ainda poderiam ser mais bem divulgadas
e exploradas entre as consumidoras. Nas entrevistas realizadas foi possivel
perceber que das 12 mulheres que fizeram parte desta pesquisa, trés nunca
ouviram falar, e apenas Méarcia (de 35 anos), das outras nove que ja escutaram
sobre, visitou efetivamente uma delas, a Galeria de S&o Paulo. A respeito da
Galeria ela comentou que “é magnifica, € demais, é muito legal. A loja &
conceito, com icones da Melissa e sempre tem uma acado junto com a loja”.
Compreende-se, entdo, que a diferenciacéo foi notada por Marcia ao conhecer
0 espaco na capital paulista, visto que a consumidora se mostrou muito
contente e deslumbrada ao falar sobre o assunto.

Sobre a revista Plastic Dreams, que também foi questionado se
conheciam, nove delas afirmaram ja ter ouvido falar, mas nenhuma possui
assinatura atualmente, mesmo que esta seja gratuita e esteja disponivel no
site. Aline, que ja observou algumas edigbes da revista, diz que “a revista &
estilosa, fala de diversos assuntos, € moderna, e parece meio exclusiva.
Mesmo sendo feita em massa, parece que foi feita pra ti”.

No subcapitulo seguinte busca-se analisar as diferentes faixas etarias
abordadas neste estudo, verificando se estas podem indicar percepcdes
semelhantes na relacdo das consumidoras com a marca Melissa. Mesmo que
nao exista uma conexao neste sentido, € construido a seguir um perfil de
consumo de cada geragéao, a fim de melhorar o entendimento sobre as distintas

idades pesquisadas.
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4.3.4 A influéncia das faixas etarias

No referencial teérico deste trabalho abordaram-se aspectos acerca de
grupos de idade: criancas, adolescentes, adultos e idosos. Apdés conhecer
melhor estas faixas etarias, apropriar-se de conceitos teodricos e de
conhecimentos acerca da marca Melissa, e de realizar um cruzamento entre
estes dados, percebeu-se que ndo existe, de fato, uma divisdo de
pensamentos e atitudes pautada pelas geracfes X, Y e Z no que diz respeito
as perspectivas de identidade da marca em questao.

Através da tabela exposta anteriormente, fica visivel que em nenhum
dos eixos houve uma divisdo de pensamentos unanimes em relacdo as
geracdes. E notavel que existem alguns pontos os quais a maioria das
respostas se assemelha — como a questdo da jovialidade, conforto e cheiro
marcante —, mas néo ocorreu com as quatro mulheres de um mesmo grupo. Ou
seja, a respeito da identidade da Melissa, pode-se afirmar que os diferentes
grupos de faixa etaria ndo percebem a marca de forma igual. Isso pode ser
justificado pelo fato de possuirem experiéncias de vida distintas, bem como
alguns aspectos influenciadores no comportamento do consumidor, como 0S
fatores sociais (0s grupos com quem convive, sua familia, seus amigos) e os
fatores culturais (influéncia dos costumes presentes no meio em que vive).

Mesmo assim, ainda é possivel citar alguns aspectos semelhantes entre
0S grupos geracionais, que foram percebidos ao longo da analise. As mulheres
das geracdes X e Y sdo aquelas que compram calgcados normalmente na troca
de estacdo, mais precisamente inverno e verdao. As primeiras prezam muito
pelo conforto, o que € justificado, também, por trés delas terem filhas
pequenas, e necessitarem de sapatos mais aconchegantes. Justamente por
buscarem um produto confortavel, elas também procuram por qualidade no
produto, e tém preferéncia por lojas de marcas, sendo que, em geral, o preco
nao importa tanto, pois estas ja estdo em um patamar de vida em que existe
uma seguranca financeira, visto que a renda familiar exposta por elas
demonstrou esta questdo. J4 nas consumidoras da geracdo Y, € percebida
uma mudanca neste sentido, pois estas julgam o preco como item importante
no momento da compra, 0 que se justifica pelo fato de algumas ainda estarem

estudando e fora do mercado de trabalho. Elas possuem uma ligacdo maior
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com 0 que esta na moda, gostam de saber de tendéncias e algumas
acompanham blogs sobre o assunto.

As meninas da geracao Z também buscam qualidade ao realizar alguma
compra, e dao importancia ao visual do produto. Mesmo néo tendo uma ligacéo
intensa com 0 que esta na moda, elas tém preferéncia por lojas de marcas,
visto que pode ser um fator que proporciona status e, como sdo consumidoras
mais jovens, que ainda frequentam o colégio e estdo numa fase de aceitacéo e

auto-afirmac&o em seus grupos, procuram transmitir autoconfianca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da compreensdao do processo de como as marcas Sao
percebidas pelos consumidores e da importancia de um posicionamento
consistente e de uma identidade de marca bem elaborada, este estudo buscou
compreender se as diferentes geragbes aqui examinadas, podem indicar
percepcdes identificaveis e diferenciaveis na relacdo que as consumidoras
possuem com a marca de calcados Melissa.

O posicionamento de marca na comunicacdo moderna é de extrema
importéncia para a diferenciacdo dos concorrentes, sejam eles atuais ou
potenciais. E necessério fazer com que o publico-alvo entenda e aprecie a
posicdo da empresa em relagdo aos seus concorrentes, com o intuito de
perceber essa diferenca e conceber um valor a marca. Para isso, como
discorrem Kotler e Armstrong (2007), a empresa deve identificar possiveis
diferencas que levem a vantagens competitivas, analisando essas vantagens
para verificar quais sdo as mais adequadas e, entdo, criando uma estratégia de
posicionando do produto no mercado.

Em relacdo a isso, pode-se afirmar que a Melissa € uma marca que se
encontra bem posicionada no mercado, pois se utiliza de uma diferenciacao
para abordar o seu publico. Apoés a consolidacdo da marca e com 0 seu
processo de internacionalizacdo bem firmado, foram criados novos “locais”
para promover o consumo, como as Galerias Melissa, os Clubes Melissa (lojas
exclusivas) e revistas particulares. Isso fez com que a marca fosse identificada,
ainda mais, como fabricante de produtos que remetem ao “diferente”, como
citado por seis das entrevistadas para este trabalho. As consumidoras sentem-
se felizes ao usar um produto que se difere dos demais, que sai do comum e
trds um conceito ao look, abusando no uso das mais variadas cores e formatos.
Keller e Machado (2005), no primeiro capitulo deste estudo, comprovam isso
quando dizem que a diferenciacdo de marcas em uma mesma categoria,
percebida pelos consumidores, é a chave para constituir uma marca. Ou seja, 0
fato de a Melissa ser caracterizada como diferente e distinta das demais
concorrentes € um ponto positivo e que deve ser mantido. E, de fato, vem

sendo sustentado.
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Algumas consumidoras mencionaram, ao longo da conversa, as
palavras ‘estilo’, ‘moda’ e ‘exclusivo’ ao falarem da marca, isso pode estar
relacionado ao novo posicionamento que, segundo Paulo Ped6?, diretor de
operacoes, esta configurado como um acessoério de moda, ou seja, o DNA da
Melissa vai além do simples calcado de plastico. Isso mostra mais uma
diferenciacdo proposta pela empresa e estd ligada a identidade para a qual a
Melissa esta se propondo, de transmitir algo além do produto fisico.

A marca possui um conceito voltado tanto para as criangas, com 0 uso
de “acessorios” ludicos em seus calgados, como para adultos, realizando
parceria com estilistas, designers e artistas de alto renome. Entretanto, a
preocupac¢do com o publico jovem/adolescente também é grande, visto que a
marca possui um bom gerenciamento nas plataformas de Instagram,
Facebook, Twitter, blog, visando atingir este publico que é extremamente
conectado e fa de tecnologias.

Neste sentido, é interessante observar a percepcao de juventude que a
marca transmite para as consumidoras, visto que ja possui 36 anos de estrada
e a grande maioria das entrevistadas comecou a consumir quando a Melissa ja
passava da metade de sua existéncia até hoje. A palavra ‘menina’, mencionada
por metade delas, mostra que estas sentem-se com espirito jovem, vontade de
viver, independente de idade, e admitem a sensacdo de bem-estar, que
também foi muito comentada. Nesse enfoque de jovialidade, o caso ocorrido
com a cantora Miley Cyrus (23 anos), mencionado no capitulo sobre a Melissa,
prova que a marca esta, de fato, ligada ao espirito jovem e, com certeza, a
aparicdo da cantora utilizando o calcado da marca gadcha, fez com que
fortificasse ainda mais esse lado.

Ainda na abordagem mencionada acima, de sentir-se bem ao utilizar o
produto, percebeu-se que dentre as que mencionaram como caracteristica o
conforto do produto, sdo mais ou menos as mesmas que disseram
proporcionar a sensagao de liberdade e bem-estar. Isso significa que,
justamente pelo fato de o produto ser percebido como um calgado confortavel,

proporciona as pessoas sentirem-se bem. Neste sentido, Tybout e Calkins

28 SPARREMBERGER, Vinicios. Disponivel em: <http://portaldejornalismo-
sul.espm.br/index.php?option=com_content&view=article&id=1069:paulo-pedo-fala-sobre-
internacionalizacao-da-marca-melissa> Acesso em: 02 dez. 2015.
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(2006, p. 2) contribuem dizendo que 0 modo como as pessoas percebem a
marca importa muito mais do que a verdade absoluta. Ou seja, o fato de a
Melissa querer se posicionar de determinada forma ndo é tdo importante
gquanto 0 que as suas consumidoras enxergam, pois € a percepcao que
obtiverem acerca do produto que elas levardo adiante.

Sobre a identidade da marca, compreendeu-se que sua construcao se
d& de diversas maneiras. Assim como 0s seres humanos, cada marca também
possui sentimentos, atitudes, crencas e valores relacionados a ela, que
acabam por formar o que ela é. A identidade, conforme exposto por Aaker
(1996), é entendida como o que proporciona significado & marca, por meio de
um conjunto de associacdes que representam o que a marca € ou deseja ser.
A esséncia da identidade de uma empresa ndo muda, apenas transformam-se
algumas caracteristicas ao longo do tempo, com o intuito de aperfeicoar sua
imagem e tornar a comunicacdo com o publico-alvo mais eficiente.

A identidade que a marca Melissa procura transparecer excede o
calcado de plastico. A relacdo que esta possui com suas consumidoras é algo
muito diferenciado, valorizando as compradoras fds da marca, chamadas de
Melisseiras e, mesmo assim, proporcionando experiéncia de marca distinta
para todo o seu publico. Em relacdo as Melisseiras, aguelas mulheres que sdo
clientes fiéis e propagam a marca, consideradas consumidoras prosumer?®,
verificou-se que nao foi identificado nenhum perfil semelhante dentre as
participantes desta pesquisa.

Em resposta ao objetivo deste estudo, percebeu-se que a Melissa é uma
marca de calcados que nao possui uma opinido unanime entre as
consumidoras de mesma faixa etaria quando se abordou as quatro
perspectivas de identidade da marca, ou seja, ndo é possivel indicar que a
geracdo é uma determinante na percepc¢do da marca estudada. Todas as
entrevistadas se sentem satisfeitas com a marca e, por esse motivo, existe
uma boa relacdo entre as duas partes. Entretanto, os aspectos que diferem as
opinides, principalmente em relacdo a identidade, estdo ligados ao

comportamento e personalidade dessas mulheres.

2 Provém da juncao das palavras ‘produtor’ e ‘consumidor’. Designa a pessoa que é produtora
€ ao mesmo tempo consumidora de conteudo.
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